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„Buďte příjemní na lidi na vaší cestě vzhůru, 




Kaţdý člověk v ţivotě mnohokrát zapochybuje, zdali rozhodnutí, která činí, jsou 
správná či nikoliv. Teprve aţ výsledky jeho práce ukáţou úspěch nebo neúspěch  
jeho konání. Pokud pomocí svých rozhodnutí dosáhne neúspěchu je potřeba poučit se  
a vytěţit z nich co nejvíce pro budoucí úspěchy.  
 Cílem diplomové práce je analýza vnějšího i vnitřního okolí vybraného podniku, 
nového kadeřnictví s názvem Pitty, které působí na trhu od konce roku 2008.  
A následně vytvoření jednotné marketingové koncepce 7P (marketingového mixu).  
 Je důleţité poznamenat, ţe ţivotnost kadeřnictví je převáţně zaloţena na stálých 
spokojených zákaznicích. Proto je důleţité, aby filozofie podniku byla zaloţena  
na poskytování kvalitních sluţeb s maximálním nasazením pracovníků podat  
co nejlepší výkon s cílem absolutně uspokojit své zákazníky. Jedině tak se z těchto 
zákazníků mohou stát loajální zákazníci, které právě kadeřnictví potřebuje. Jelikoţ 
nejlepší vizitkou a reklamou pro kadeřnictví je a bude spokojený zákazník, který se dále 
podělí o své zkušenosti a doporučí kadeřnictví mile rád rodině, přátelům  
či svým známým.  
 V rámci diplomové práce bude proveden v roce 2010 i výzkum z oblasti 
spokojenosti stávajících zákazníků, kde pro 100 respondentů v místě provozovny 
kadeřnictví budou nachystány písemné dotazníky, jejichţ cílem má být zjištění 
spokojenosti zákazníků s personálem, s kvalitou poskytovaných sluţeb, cenou  
za kadeřnické úkony a způsobu objednávání apod. V případě negativních výsledků mají 




1. CÍLE A METODY 
 
 
1.1 Cíle diplomové práce 
 
Hlavním cílem diplomové práce je vytvoření konceptu pro posílení 
konkurenceschopnosti podniku za pomocí marketingového mixu 7P  
(produkt, cena, distribuční místo, lidský faktor, materiální předpoklady, procesy 
a marketingová komunikace). Základním problémem podniku je nedostatečná 





Obrázek 1.1: Cíle diplomové práce  
Zdroj: Vlastní zpracování   
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1.2 Pouţité metody 
 
Při analýze marketingového prostředí budou pouţity následující metody  
a analýzy.  
 
1.2.1 Analýza PEST  
 Vychází z popisu skutečností důleţitých pro vývoj externího prostředí 
organizace v minulosti, přičemţ zvaţuje, jakým způsobem se tyto faktory mění v čase. 
Poté se snaţí odhadnout, do jaké míry se v důsledku těchto změn zvyšují či sniţují 
specifické úrovně jejich důleţitosti, resp. jak se mění míra závislosti vývoje externího 
prostředí na vývoji relativního faktoru. [18] 
 
1.2.2 Porterova analýza konkurenčních sil 
Analýza určuje stav konkurence v odvětví, která závisí na působení pěti 
základních sil.  
 
Konkurenční síly vytvářejí následující hrozby: 
- Hrozba intenzivní odvětvové konkurence. 
- Hrozba nově vstupujících firem. 
- Hrozba substitučních (nahraditelných) produktů. 
- Hrozba rostoucí kompetence (vlivu, síly) dodavatel. 
- Hrozba rostoucí kompetence (vlivu, síly) odběratelů. 
 
1.2.3 SWOT analýza  
Jednoduchý nástroj pro stanovení podnikové strategické situace vzhledem 
k vnitřním a vnějším firemním podmínkám. Podává informace o silných (Strength)  
a slabých (Weakness) stránkách firmy, tak o moţných příleţitostech (Opportunities)  






Obrázek 1.2: Grafické vyjádření SWOT analýzy 
Zdroj: [11], (str. 39) 
 
1.2.4 Marketingový výzkum  
 
V diplomové práci bude pouţita metoda sběru primárních dat pomocí osobního 
dotazování v místě kadeřnictví. Tyto údaje mají dále slouţit  





Obrázek 1.3: Postup tvorby dotazníku 
Zdroj: [11], (str. 151) 
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1.3 Časový harmonogram 
 
Diplomová práce byla zpracovávána v časovém rozmezí 6/2009 – 5/2010. 
 
I. Etapa (Přípravná fáze)  
 Definice hlavního problému podniku a cílů diplomové práce.  
 Rozhodnutí o zdrojích dat. 
 Rozhodnutí o technikách a metodách sběru dat. 
 Sběr sekundárních dat. 
 Utřídění poznatků nutných pro splnění cílů práce.  
 Utřídění teoretických poznatků.  
 Zpracování teoretické části diplomové práce. 
II. Etapa (Analytická fáze) 
 Zhodnocení současné situace podniku. 
 Zhodnocení problému podniku. 
 Zpracování analytické části diplomové práce. 
III. Etapa (Návrhová fáze) 
 Návrh konceptu pro posílení konkurenceschopnosti podniku. 
 Hrubý koncept diplomové práce. 
IV. Etapa (Závěrečná fáze) 




Obrázek 1.4: Časový harmonogram zpracování diplomové práce 
Zdroj: Vlastní zpracování 
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2. TEORETICKÁ VÝCHODISKA 
 
Tato část diplomové práce je zpracována na základě odborné literatury, zabývá 
se důleţitými poznatky k vyřešení následujících kapitol.  
 
 
2.1 Definice marketingu  
 
Mezi mnoha definicemi marketingu lze vidět diametrální rozdíl mezi sociálním  
a manaţerským přístupem marketingu. Sociální pojetí marketingu podle Kotlera1 nám 
říká, ţe marketing je sociální proces, při kterém jednotlivci  
a skupiny získávají to, co si přejí a co potřebují, prostřednictvím tvorby, nabídky  
a směny hodnotných produktů a sluţeb s ostatními. Zatímco v manaţerských 
definicích bývá marketing často chápán, jako „umění prodávat produkty“. Lidé však 
bývají překvapeni, kdyţ se dozvědí, ţe nejdůleţitější částí marketingu není prodej, který 
je pouze špičkou ledovce. Peter Drucker2 říká: 
„Lze přepokládat,že i v budoucnu bude existovat určitá potřeba prodeje. Cílem 
marketingu je však učinit prodej nadbytečným. Jeho cílem je poznat zákazníka  
a jeho potřeby, tak dokonale, aby se výrobky pro něj určené prodávaly samy. Ideální 
marketing musí dosáhnout toho, aby zákazník byl plně připraven koupit si daný 
výrobek. Pak již stačí, aby byl tento výrobek k dispozici. “ [9] 
 
Americká marketingová asociace uvedla následující definici marketingu: 
Marketing (managament) je proces plánování a implementace koncepcí, cen, 
propagace a distribuce idejí, zboţí a sluţeb pro vytváření směn, které uspokojují 
cíle jednotlivců a organizací. [9] 
                                                 
1
 Philip Kotler (* 27. 5. 1931, Chicago) je povaţován za jednu z největších autorit soudobého marketingu. Profesor mezinárodního 
marketingu na Northwestern University na přednáškách v celém světě školí marketingové profesionály. 
2
 Peter Ferdinand Drucker (19. 11. 1909 – 11. 11. 2005) byl americkým teoretikem a filosofem managementu, ekonomem  
a autorem související literatury. Označován za zakladatele moderního managementu. 
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2.2 Marketingové prostředí  
  
Marketingové prostředí není statické a vyznačuje se proto proměnlivostí v čase, 
která s sebou přináší vyšší míru nejistoty při výběru správných rozhodnutí.  
To představuje příleţitost pro vyuţití marketingového výzkumu. Ne vţdy přinášejí 
změny ohroţení i příleţitosti zároveň. Vţdy je však důleţitá prevence těchto změn. 
K tomu nám právě výrazně pomůţe důkladná znalost marketingového prostředí. Pouze 
tak, můţeme předvídat i některé rychlé změny, dokáţeme tyto znalosti vyuţít ve svůj 
prospěch, popřípadě se můţeme změnám lépe bránit. Cílem kaţdé firmy by mělo být 





Obrázek 2.1: Marketingové prostředí firmy 




2.3 Cílové trhy a segmentace  
 
 Segmentace trhu bývá povaţována za jeden z ústředních principů 
marketingového přístupu. Prodejci mohou jen zřídka uspokojovat kohokoli  
na širokém trhu. Prodejci či poskytovatelé sluţeb stojí před problémem trţní 
segmentace. Usilují o to, aby identifikovali takové skupiny zákazníků, jejichţ potřeby  
a přání jsou do značné míry shodné. Při vyhledávání trţních sektorů 
na spotřebitelských trzích lze vyuţít demografické a psychometrické informace  
pro vyhledávání skupin obyvatel s podobným kupním chováním. Marketingový 
manaţeři musejí rozhodnout, který segment představuje největší trţní příleţitost,  
tj. který umoţní nejefektivněji uspokojit trţní poptávku. Pro kaţdý vybraný segment 
musí firma vyvinout trţní nabídku, kterou je potom třeba umístit v povědomí 
potencionálních zákazníků jako důleţitý prvek. [10] 
 V praxi mohou i nastat situace, kdy se nevyuţívá zaměření na trţní segmenty. 
Vychází se z potřeb zákazníka, z orientace na zákazníky (marketingové vidění) a přitom 
se nerozlišuje mezi zákazníky. Důvody mohou být následující: 
 
 diferenciace mezi zákazníky se víceméně neprojevují;  
 diferenciace mezi zákazníky nejsou podstatné z hlediska marketingové 
orientace; 
 diferenciace mezi zákazníky sice mohou být významné, nicméně díky 
relacím v trţních vztazích (převaha poptávky nad nabídkou)  
je zákazníci nepromítají do svého trţního rozhodování.  
 
V takovém případě je účelné vyuţít trţně nediferencovaný marketing. Stejné 
parametry se uplatňují vůči všem zákazníkům daného trhu. Vyuţívá se víceméně stejná 
strategie a stejná struktura marketingového mixu vůči celému trhu. Přístup lze označit 
na jako marketing zaloţený na trţní agregaci či jako konvergentní marketingovou 
strategii. [10] 
 Většinou se setkáváme s tím, ţe při úvahách o marketingové orientaci vůči 
danému trhu se ke všem spotřebitelům nepřistupuje stejně. Zvaţují se odlišnosti mezi 
zákazníky a ty se následně promítají do rozhodování o marketingové strategii. Jedná se 
 19 
 
o přístup zaloţený na trţních diferencích mezi zákazníky, který je nazývaný, jako trţně 
diferencovaný marketing. Také se hovoří o divergentní marketingové strategii,  
o strategii zaloţené na trţní segmentaci neboli také cílený marketing (target 
marketing). Cílený marketing znamená, ţe firma na daném trhu poznává významné 
trţní segmenty a rozhoduje se mezi nimi a vybírá ten segment či segmenty, které jsou 
z jejího pohledu nejvýznamnější. Následně pro kaţdý z vybraných segmentů rozvíjí 






Obrázek 2.2: Průběh cíleného marketingu 
Zdroj: [10], (str. 11) 
 
 
Formy cíleného marketingu mohou být následující: 
Koncentrovaný marketing jedná se o výběr jednoho segmentu  
a orientace výlučně na spotřebitele tohoto segmentu. Je-li segment vymezen  
na úrovni trţního „výklenku“ (specifický trţní prostor, který není zaměřenou formou 
oslovován ţádným konkurenčním subjektem), splývá s výklenkovou marketingovou 
strategií (nice strategy). Jedná se o marketingovou orientaci těţící z výhod specializace. 
Přístup bývá doporučován jako účelná orientace pro malé podnikatele, kteří si mohou 
vhodně obsazeným výklenkem vytvořit dobrý základ pro další případné trţní 
rozšiřování. Doporučuje se i při vstupu na nové trhy. [10] 
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Strategie diferencovaného marketingu. Při této strategii firma vybírá 
k trţnímu zaměření všechny významné segmenty, přičemţ kaţdý z nich představuje 
samostatný cíl. Pro kaţdý z významných segmentů se připravuje specifický 
marketingový přístup. Orientace bývá povaţována za výhodnou díky rozloţení rizik, 
spojených se všemi etapami cíleného marketingu. Jedná se  
o nákladný přístup, vyuţíván spíše u velkých nadnárodních společností, jejichţ zdroje 
jim umoţní takovou strategii v dostatečném tedy efektivním měřítku. [10] 
Strategické mezipolohy. Orientace víceméně vymezují prostor  
pro řadu dalších variant z hlediska volby cílených segmentů. Jedná se o moţnost vybrat 
k specifičtějšímu zaměření více segmentů. Zaměření na několik segmentů (nikoliv  
na všechny) v sobě spojuje přednosti předchozích strategií, nicméně 
do jisté míry to platí i pro jejich nevýhody. Výběr více segmentů k trţnímu zaměření 
můţe mít další varianty ve spojení sousedních segmentů  
(tzv. kontrasegmentace – cesta od uţšího k širšímu vymezení segmentů). Jinou formu 
představuje hierarchický přístup – vybraný segment, který představuje základ orientace 
je brán, jako primární („primární cílová skupina“) a segment, který je povaţován  
za další významný je vybrán, jako sekundární („sekundární cílová skupiny“). [10] 
 
2.4 Marketingový výzkum  
 
Efektivní marketingový výzkum zahrnuje pět kroků. Tento proces  





Obrázek 2.3: Proces marketingového výzkumu 





2.4.1 Specifikace problému a stanovení výzkumných cílů  
Úspěšní manaţeři by se měli vyvarovat příliš široké, nebo naopak příliš úzké 
specifikaci problému.  
 
2.4.2 Sestavení plánu výzkumu 
Jedná se o efektivní sestavení plánu pro sběr potřebných informací. Plán 
výzkumu můţe vyţadovat pouţití sekundárních, primárních nebo obou druhů informací. 
Sekundární informace jsou informace, které byly jiţ shromáţděny  
pro nějaký jiný účel a jsou nadále k dispozici. Primární informace jsou původní 
informace, které musejí být teprve shromáţděny pro určitou specifickou výzkumnou 
potřebu nebo pro určitý výzkumný projekt. Při sběru primárních informací mohou být 
pouţity čtyři základní přístupy:  
 pozorování;  
 skupinově orientované dotazování;  
 průzkum; 
 experimentování.  
 
2.4.3 Sběr informací 
Je obvykle nejnákladnější fází výzkumu, ale je také nejnáchylnějším 
 ke vzniku chyb. V případě pozorovacích studií se jedná o:  
 respondenti nejsou doma a musejí být kontaktování znovu; 
 musejí být nahrazeni jinými; 
 spolupráci odmítají; 
 poskytnutí předpojatých či nepoctivých informací. [11] 
 
2.4.3.1 Nástroje výzkumu – sběr primárních dat 
 Při marketingovém výzkumu lze pouţít při sběru primárních údajů několik 
různých nástrojů. Mezi hlavní nástroje patří: 
 22 
 
 Záznamový arch. Formulář, který slouţí k zaznamenávání zjišťovaných 
informací. Se záznamovým archem se lze setkat 
 při dotazování a experimentu a u pozorování.  
 Scénář. Slouţí tazatelům, pozorovatelům, experimentátorům k tomu, aby je 
naváděl, jak mají svou činnosti vykonávat. Je vhodným nástrojem  
při skupinových rozhovorech, kdy ztrácí smysl klasický dotazník.  
 Záznamové technické zařízení (kamera, magnetofon). Lze vyuţít 
 u všech metod sběru primárních informací. 
 Dotazník. Nejpouţívanější nástroj při sběru primárních dat. Získává 
informace od respondentů, poskytuje strukturu rozhovoru,  
tj. usměrňuje proces rozhovoru, zajišťuje standardní jednotnou matrici  
pro zapisování údajů a ulehčuje zpracování údajů. [11] 
 
Druhy dotazníku 
Dotazování je nejrozšířenější metodou sběru údajů. Dotazování můţe probíhat 
různými způsoby: 
 Osobní dotazování.  
 Písemné dotazování. 
 Telefonické dotazování. 
 Elektronické dotazování.3 
 
2.4.4 Analýza informací 
Předposlední krok procesu marketingového výzkumu. Cílem je dosaţení 
vhodných závěrů z disponibilních dat za pouţití vhodných metod a prostředků.  
 
2.4.5 Prezentace výsledků 
Poslední krok marketingového výzkumu. Výzkumník by se neměl snaţit 
ohromit vedení podniku velkým mnoţstvím údajů. Měl by překládat pouze  
zjištění, která jsou důleţitá pro marketingová rozhodnutí.  
                                                 
3
 Výhody a nevýhody způsobu dotazování naleznete v příloze 10. 
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2.5 Marketingový mix  
 
2.5.1 Základní marketingový mix 
 
Marketingový mix (tzv. 4P) představil profesor Jerry McCarthy  
ve své knize Marketing v roce 1960. Obsahuje čtyři taktické marketingové nástroje: 
Produkt (Product); Cena (Price); Distribuce (Placement); Propagace (Promotion). 
 
Philip Kotler a Gary Armstrong uvádějí následující definici marketingového 
mixu: Marketingový mix je soubor nástrojů, které firma vyuţívá k tomu, aby 
dosáhla marketingových cílů na cílovém trhu. [9] 
Marketingový mix představuje a konkretizuje všechny kroky, které organizace 
dělá, aby vzbudila poptávku po produktu (či v případě demarketingu  
ji sníţila). Tyto kroky se rozdělují, jak jiţ bylo zmíněno do čtyř proměnných.  
1. Produkt označuje nejen samotný výrobek nebo sluţbu (tzv. jádro produktu), 
ale také sortiment, kvalitu, design, obal, image výrobce, značku, záruky, sluţby a další 
faktory, které z pohledu spotřebitele rozhodují o tom, jak produkt uspokojí jeho 
očekávání. Pojem produkt neoznačuje jenom výrobek, ale můţe označovat i sluţbu. 
Navíc zahrnuje i všechny sluţby dodávané s výrobkem - v případě prodeje počítače jsou 
to všechny sluţby od poradenství, jaký počítač koupit, přes sestavení a instalaci, aţ  
po pozáruční servis. 
2. Cena je hodnota vyjádřená v penězích, za kterou se produkt prodává. 
Zahrnuje i slevy, termíny a podmínky placení, náhrady nebo moţnosti úvěru. 
3. Místo uvádí, kde a jak se bude produkt prodáván, včetně distribučních cest, 
dostupnosti distribuční sítě, prodejního sortimentu, zásobování a dopravy.  
4. Propagace říká, jak se spotřebitelé o produktu dozvědí  
(od přímého prodeje přes public relations, reklamu a podporu prodeje). [21IZ] 
 
Philip Kotler ve svých publikacích uvádí, ţe k tomu, aby byl marketingový mix 
správně pouţíván, se na něj marketingový manaţer nesmí dívat z pohledu 





Obrázek 2.4: 4P a 4C marketingového mixu 
Zdroj: [9], (str. 33) 
 
 
Díky tomu zjistíme, ţe zákazník poţaduje hodnotu, nízkou cenu, velké pohodlí  
a komunikaci, nikoliv propagaci. Ze 4P se tak stanou 4C. Chytří marketingoví 
pracovníci by tak měli myslet více z pohledu zákazníka  
neţ z pohledu prodejce. [21IZ] 
 
2.5.2 Základní chyby při pouţívání marketingového mixu 
Je třeba zdůraznit, ţe marketingový mix je taktická, nikoli strategická pomůcka. 
Dříve neţ můţe být marketingový mix pouţit, je nutno vyřešit strategické problémy: 
1. Segmentaci (Segmentation), 
2. Zacílení (Targeting), 
3. Umístění/pozicování (Positioning).  
V rámci segmentace a následného zacílení nejprve objevíme  
a prozkoumáme, komu budeme své produkty prodávat. To zahrnuje i zjištění, jací jsou 
naši potenciální zákazníci, na co reagují, jak s nimi budeme co nejlépe komunikovat 
atd. Posledním, ale nejdůleţitějším bodem strategie je umístění (pozicování). Umístění 
je deklarace hodnoty či hodnot, kterou si musí veřejnost spojit s produktem. Jedině tak 
lze zaručit, ţe zákazníci budou kupovat právě tento produkt a ţádný jiný. Jestliţe firma 
neprovede umístění/pozicování, zákazníci nebudou vědět, proč nakupovat zrovna u této 




Problémy marketingového mixu: 
 
Marketingový mix je povaţován za základ marketingové strategie. Pokud si firma 
stanovuje marketingovou strategii, nezřídka si vytváří pouze  
svůj marketingový mix. 
Správný postup: Nejprve by si měla firma zjistit, kdo jsou její zákazníci a roztřídit je  
do segmentů. Součástí segmentace je i zjištění, na co jednotlivé skupiny zákazníků 
reagují a které nejvíce osloví nabídka dotyčné firmy. Následně musí firma zjistit, jak se 
nejlépe dostat ke svým zákazníkům (současným  
i potenciálním) a jak je zaujmout. Konečně se musí firma rozhodnout, jak se bude 
prezentovat, na co bude klást důraz a s jakou vlastností či vlastnostmi si ji budou 
zákazníci spojovat. [21IZ] 
 
Šablonovité pouţívání marketingového mixu. Stereotypní pouţívají marketingového 
mixu na kaţdý případ. [21IZ] 
Správný postup:  Kaţdý marketingový krok má však být kreativní a inovativní.  
Jak prohlásil Peter Drucker: "Podnikání má dvě a pouze dvě základní funkce: marketing  
a inovaci. Marketing a inovace plodí výsledky: vše ostatní jsou náklady."  
 
Statičnost marketingového mixu. Marketing je ale dynamický obor, kdy jednotlivé 
obory v průběhu času různě nabývají a ztrácí na síle (proto je moţno se setkat s modely 
jako 5P, kde pátým prvkem jsou lidé či 7P sluţeb. [21IZ] 
 
2.5.3 Marketingový výzkum nástrojů marketingového mixu  
ve sluţbách  
 
Realizaci marketingového výzkumu ve sluţbách budou ovlivňovat zásadním 
způsobem vlastnosti poskytovaných sluţeb. Tyto vlastnosti se odlišují od hmotných 
produktů a ovlivňují vnímání poskytovaných sluţeb z pohledu zákazníka a jeho 
hodnocení. Marketingový výzkum zkoumá jejich účelnost  
a účinnost, tzn., zjišťuje, zda současné nástroje marketingového mixu jsou pouţívány 
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vhodně, případně, jestli je potřeba do budoucna provést nějakou změnu a jakou. 
Marketingový mix ve sluţbách oproti tradičnímu marketingovému mixu 4P obsahuje  
7 prvků. [11]  
1. Produkt 
2. Cena.  
3. Distribuční místo. 
4. Lidský faktor.  
5. Materiální předpoklady.  
6. Procesy.  
7. Marketingová komunikace. 
 
2.5.3.1 Výzkum produktu – služby   
 spokojenost s poskytovanou sluţbou; 
 komplexnost nabídky sluţeb; 
 moţnosti nového vyuţití stávajících produktů – sluţeb; 
 moţnost doplnění výrobkového sortimentu případně a vybavení. [11] 
 
2.5.3.2 Výzkum ceny služeb   
Výzkum cenové úrovně je v realizaci náročný z důvodů, ţe je mnohdy obtíţné 
vytvořit přesné popisy sluţby, stanovit rozsah jednotlivých činností  
a nákladů nehmotných prvků sluţby. Problémem můţe být hodnocení cenové úrovně 
v případě sluţeb, které byly před budováním trţní ekonomiky poskytovány bezplatně. 
V případě, kdyţ se zákazník nesrovnal dostatečně s koncepcí hrazené sluţby, nemá 
vytvořeny odpovídající cenové prahy a v takovém případě je obtíţné vyuţívání testů 
cenové citlivost. Cenový výzkum úrovně bývá zaměřen: 
 úroveň cenové hladiny srovnatelných sluţeb; 
 strukturu tvorby cen srovnatelných sluţeb;  
 vnímání ceny zákazníkem; [11]  
 
2.5.3.3 Výzkum distribučních služeb  
 zkoumání současného stavu distribuční úrovně; 
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 formy distribuce; 
 umístění a upořádání distribučních míst z pohledu organizace  
i zákazníka; 
 výběr distributorů; 
 informovanost distributorů. [11] 
 
2.5.3.4 Výzkum lidského faktoru  
Bývá orientován na zaměstnance, zákazníky a úroveň vzájemného kontaktu. 
Výzkum lidského faktoru bývá zaměřen: 
 výkon personálu (odbornosti, profesionality, spolehlivosti); 
 hodnocení ochoty personálu; 
 hodnocení úrovně kontaktu personálu. [11] 
 
2.5.3.5 Výzkum materiálních předpokladů ve službách  
Poskytuje informace, jakým způsobem vnímají zákazníci, případně zaměstnanci 
organizaci, prostředí, ve kterém jsou sluţby poskytovány. Výzkum materiálního 
prostředí bývá soustřeďován především: 
 vnímání interiéru budovy, prostorového řešení; 
 orientační systém pro zákazníky (informační tabule);  
 hodnocení prostorů pro čekání, diskrétních zón, sociálního zázemí atd. [11] 
  
2.5.3.6 Výzkum procesů poskytovaných služeb  
Umoţňuje organizaci zajistit konkurenční výhody vyplývající z podmětů 
získaných z vlastních řad zaměstnanců a konzumentů sluţeb. Výzkum bývá orientován: 
 spokojenost se způsobem dodávky sluţeb; 
 plynulost procesu dodávky sluţby, návaznost jednotlivých kroků; 
 rychlost dodávky; 
 dobu výkonu sluţby; 
 dostupnost sluţby; 
 provozní doba aj. [11] 
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2.5.3.7 Výzkum marketingové komunikace ve službách  
Spočívá v informačním zabezpečení komunikační kampaně a současně k získání 
informací o její úspěšnosti ve vztahu k definovaným cílům. Výzkum marketingové 
komunikace bývá zaměřen: 
 identifikaci cílových skupin; 
 preferenci komunikačních nástrojů u cílových skupin; 
 citlivost vnímání jednotlivých médií cílovými skupinami; 
 image společnosti, image jejich produktů; 
 účinnost provedené kampaně v oblasti prodeje, pozitivní změně postojů, zvýšení 





Obrázek 2.5: Marketingový mix pro oblast sluţeb 





2.5.4 Marketingový komunikační mix 
Bývá téţ nazýván mix marketingové komunikace. Je součástí marketingového 
mixu a skládá se z pěti nástrojů na propagaci:  
1. Reklama. Jakákoliv placená forma neosobní prezentace a propagace 
myšlenek, zboţí nebo sluţeb určitým investorem.  
2. Podpora prodeje. Soubor krátkodobých stimulů, který má povzbudit 
k vyzkoušení produktu nebo sluţby, nebo k jejich nákupu.  
3. Public relations a publicita. Řada programů pro zlepšení, udrţení nebo 
ochranu image firmy nebo produktu (sluţby).  
4. Osobní prodej. Jednání tváří v tvář s jedním zákazníkem nebo s více 
potencionálními kupci za účelem prezentace produktu, zodpovězení dotazů  
a získání objednávky.  
5. Přímý marketing. Vyuţívání poštovních zásilek, telefonu, faxu,  
e-mailu nebo internetu pro bezprostřední předání sdělení a získání přímých 
odpovědí od určitých zákazníků a průzkum jejich názorů. [9] 
 
 
Obrázek 2.5: Běţné prostředky komunikace 





Má řadu forem a způsobu uţití.  
 Veřejná prezentace. Reklama je velmi veřejným způsobem komunikace.  
 Účinnost. Reklama je velmi pronikavé médium, které prodejci opakuje sdělení 
mnohokrát za sebou a kupujícímu umoţňuje přijmout  
a porovnat sdělení několika konkurentů.  
 Znásobená působivost. Reklama dává moţnost ztvárnit firmu a její produkty 
prostřednictvím uměleckého vyuţití tisku, zvuku, barev.  
 Neosobní charakter. Reklama nemůţe být stejně přesvědčivá, jako obchodní 
zástupce firmy. Příjemce reklamy sdělení necítí povinnost věnovat mu pozornost 
a reagovat na ně. [9] 
 
2.5.4.2 Podpora prodeje 
Nástroji podpory prodeje mohou být kupony, soutěţe, prémie, které mají 
společné tři vlastnosti. Získávají si pozornost a zpravidla poskytují informace, které 
mohou zákazníka dovést k produktu či sluţbě.  Obsahují určité výhody nebo přínosy, 
které pro zákazníka představují spotřebitelskou hodnotu. Obsahují určitý apel, který nutí 
spotřebitele uskutečnit transakci právě teď. [9] 
 
2.5.4.3 Public relations a publicita 
Význam public relations a publicity je zaloţen na vysoké věrnosti, schopnosti 
zaujmout kupujícího a zdůrazňování důleţitosti. 
 
2.5.4.4 Osobní prodej  
Jedná se o nejefektivnější nástroj marketingového mixu v pozdějších stádiích 
procesu nakupování, zejména při budování silných zákaznických preferencí 
prostřednictvím přesvědčování. Osobní prodej má tři výhody (osobní kontakt, kultivace 
vztahů a reakce). 
  
2.5.4.5 Přímý marketing  
 Existuje mnoho forem přímého marketingu – poštovní zásilky, telemarketing, 
internetmarketing apod.  
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2.5.5 Tvorba a řízení reklamního programu 
Při tvorbě reklamního programu musejí marketingoví manaţeři začít 
definováním cílového trhu a motivů kupujících. Následně mohou přistoupit k pěti 
hlavním rozhodnutím (5M): 
 Poslání (Mission): Jaké jsou cíle reklamy?  
 Peníze (Money): Kolik finančních prostředků je moţné investovat? 
 Sdělení (Message): Jaká sdělení by měla být odeslána? 
 Média (Media): Jaká média by měla být pouţita? 
 Měřítko (Measurement): Podle jakých kritérií budou hodnoceny výsledky?  
 
Cíle reklamy musejí vyplývat z předchozích rozhodnutí o cílovém trhu, umístění 
firmy na trhu a marketingovém mixu. Cíle reklamy mohou být roztříděny podle toho, 
zda má: 
 Informovat (informativní reklama). 
 Přesvědčovat (přesvědčovací reklama). 




Obrázek 2.6: Pět M reklamy 




2.5.6 On-line marketing 
Proč jsou on-line sluţby tak populární? Protoţe potencionálním zákazníkům 
poskytují výhody v podobě pohodlnosti přístupu, informovanosti  
a méně slovních potyček a nedorozumění.  
Mezi on-line marketing patří elektronická prezentace (webové stránky), on-line 
reklama, fóra, tematické skupiny, panely a komunity na internetu, e-mail  
a webcasting. 
 
2.5.6.1 Elektronická prezentace 
Na internetu se prezentují tisíce podnikatelských subjektů. Jejich webové 
stránky nabízejí návštěvníkům širokou škálu sluţeb. Firma můţe zřídit  
svou elektronickou prezentaci dvěma způsoby: 
 
 Koupí si prostor u některé komerční on-line sluţby (zahrnuje i pronájem 
prostoru pro ukládání dat na serveru pronajímatele nebo zřízení linky  
mezi počítačem firmy a počítačem pronajímatele. 
 Vytvoří si vlastní webovou stránku. [9] 
 
Webové stránky firem se obvykle vyskytují ve dvou formách: 
 Společenské webové stránky: Firma na nich nabízí základní informace  
o své historii, filozofii, o svém poslání, o svých produktech, sluţbách  
a působištích. Můţe na nich také informovat o aktuálních akcích, o finanční 
situaci a o pracovních příleţitostech. Stránky jsou určeny k tomu,  
aby odpovídaly na nejčastější otázky zákazníků, zasílané emailem  
a posilovaly těsnější vztahy se zákazníkem a šířily informace o firmě. [9] 
 Marketingové webové stránky: jsou určené k tomu, aby přiblíţily stávající  
i potencionální zákazníky k nákupu nebo k jinému marketingovému záměru. 
Mohou obsahovat i katalog, tipy pro nákup  
a informace o propagačních akcích, jakou jsou kupony na slevu, prodejní akce 
nebo soutěţe. Aby firma přilákala zákazníky k návštěvě své webové stránky, 
propaguje ji v tisku, rozhlase, v televizi a reklamních bannerech, umístěných  
na jiných webových stránkách. [9] 
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2.6 Zákazníci  
 
2.6.1 Jak zjistit motivaci zákazníků a uspokojit jejich potřeby  
Motiv je označení pro jeden izolovaný vnitřní podnět člověka, vedoucí 
k určitému chování. Ten většinou zákazník i prodejce umí sám identifikovat  
a vyjádřit. [11] 
Motivace je souhrn mnoha různých motivů, ze kterého vzejde určité chování. 
Zde je situace sloţitější v tom smyslu, ţe se setkávají, kříţí a moţná  
i vzájemně popírají různé motivy. Umět se v nich orientovat můţe být 
pro prodejce velmi obtíţné. Motivace ke koupi pro prodejní proces a úspěšné uzavření 
obchodu je důleţitá, jelikoţ: 
 motivy rozhodování zákazníka řídí kupní rozhodování; 
 motivy mění všeobecné potřeby na konkrétní kupní přání; 
 motivy jsou důleţité, protoţe rozhodují o směru potřeb a nakonec  
i odůvodňují, či někdy dokonce ospravedlňují jednání. [11]  
 
Potřeba (pociťovaný nedostatek). Kaţdý člověk má své vlastní potřeby, 
odlišné od ostatních. Potřeby jsou nekonečné, uspokojení jedné potřeby vytváří potřeby 
další. Potřeby můţeme dělit na potřeby hmotné a nehmotné, dále zbytné  
a nezbytné. Potřeby lidé uspokojují pomocí statků a sluţeb. Snaha uspokojit potřeby je 
právě základním hnacím motorem kaţdého ekonomického systému. Potřeby lidé 
uspokojují pomocí uţitečných předmětů (ekonomické statky,  
volné statky) nebo pomocí činností jiných lidí (sluţby věcné a osobní, sluţby veřejné  






Obrázek 2.7: Maslowova hierarchie potřeb4 
Zdroj: [12], (str. 18) 
 
2.6.2 Typologie zákazníků  
Podnikatelská činnost úspěšných firem je zaloţena na “vcítění se“  
do potřeb zákazníka, jeho poţadavků, způsobů myšlení a rozhodování. Zákazník je 
doslova středem zájmu. Jestliţe firma nerespektuje tato pravidla, nemůţe být 
dlouhodobě úspěšná.  Metody, které umoţňují “nahlédnout“ do vědomí spotřebitele – 
jak reaguje na různé podněty (např. tvar, vůni, barvu, povrchovou úpravu) jsou potřebné 
při stanovení cen zboţí, tvorbě nových výrobků, sestavování reklamních kampaní apod.  
Existuje mnoho lidí různého charakteru (sangvinik, cholerik, melancholik, flegmatik 
či jiné členění), kteří se od sebe liší různými vlastnostmi a chováním. Stejně tak se od 
sebe liší i zákazníci. Proto se k nim nemohou chovat poskytovatelé sluţeb (prodejci, 
kteří také vystupují zároveň v roli odborníků) zcela stejně. Je důleţité, aby se 
přizpůsobili kaţdému typu zákazníka. Zákazníci jsou sice různí, ale lze je však přiřadit 
k určitým následujícím typům 
                                                 
4
 Abraham Harold Maslow (1. 4. 1908 – 8. 6. 1970) americký psycholog a jeden ze zakladatelů humanistického proudu 
v psychologii.  
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2.6.2.1 Nerozhodný zákazník 
Vystupuje velmi zdrţenlivě a často kroutí nejistě hlavou, jelikoţ neví, jak  
se má chovat. Zpravidla takový zákazník hovoří málo, jelikoţ jeho vyjadřování je 
nejasné a odráţí tak jeho nejistotu. Zákazník dává najevo svou bezradnost  
a bezmocnost a nemůţe se jednoduše rozhodnout, co je nejlepší koupit, jakou sluţbu si 
vybrat apod. [12]  
Tento typ zákazníka potřebuje především jistotu, ţe se při koupi rozhodne správně. 
Základním motivem je jistota, a tudíţ mu musí být zprostředkován tento pocit jistoty. 
Zaměstnanci kadeřnictví jsou v pozici odborníků, pomáhají zákazníkovi přijmout při 
nákupu správné rozhodnutí, které by mu dodalo jistotu  
a uspokojilo jeho potřeby. [12] 
Důleţité je, aby odborníci vystupovali suverénně a sebevědomě (nikoliv arogantně  
a domýšlivě) a zákazníka cíleně dovedli k rozhodnutí. Musí vyzařovat klid a jistotu, aby 
zákazník ztratil pocit nejistoty. Je důleţité, aby odborník hovořil jednoduše  
a srozumitelně a zdůrazňoval při své argumentaci vţdy ty body, které dají zákazníkovi 
pocit jistoty. Pokud zákazníkovi bude zprostředkován pocit, ţe koupě vašeho produktu 
je bezpochyby správné rozhodnutí, bude spokojen. [12] 
 
2.6.2.2 Zákazník rozumbrada  
Tento zákazník vţdy ví vţdy všechno lépe neţ vy a chce vám to také dát najevo. 
Pouţívá často hanlivá gesta a arogantní úsměv (ve smyslu: „Co se mi vy odborníci 
snažíte vysvětlit, já se přeci v tom vyznám mnohem lépe.“). Někdy tento typ zákazníka 
pouţívá i svůj ukazováček, jako učitel ve škole. Má sklon odborníka neustále přerušovat 
a skákat mu do řeči. Tento typ zákazníka hovoří rád a odborníka neposlouchá. 
Naslouchá jen jednomu člověku a tím je on sám. Často pouţívá ironii a slovo „já“. 
Můţe být často domýšlivý a dokonce i arogantní. Nerozumí většinou legraci a nemá 
smysl ani pro humor. Je často namyšlený a chová se vůči ostatním povýšeně. [12]  
Odborník by měl mít s tímto zákazníkem trpělivost naslouchat a nechat ho domluvit, 
protoţe tento zákazník má rád, kdyţ mu lidé naslouchají. Je důleţité potvrzovat 
zákazníkova tvrzení a dodat mu pocit, ţe má pravdu. Potom si produkt či sluţbu rád 




2.6.2.3 Agresivní zákazník  
Prodejní rozhovor s takovým zákazníkem můţe být velice nepříjemný, pokud si 
odborník nedá pozor. Tento zákazník je agresivní, nevlídný zákazník je často 
emocionální a neumí se ovládat. Pouţívá výraznou mimiku a jeho gesta působí často 
mírně hrozivě. Hovoří velmi hlasitě a zvyšuje neustále hlas. Nemá problém před více 
lidmi nahlas křičet. Mluva a dikce je velmi agresivní a můţe být aţ vulgární. Zákazník 
se chová vůči odborníkovi nevlídně a agresivně. Je náladový aţ cholerický. Chování 
můţe být neohleduplné. [12] 
Odborník by se měl k takovým zákazníkům chovat naprosto klidně a vyčkat, neţ se 
zákazník uklidní. Zákazníka by měl nechat domluvit a neskákat mu do řeči (taková 
chyba by mohla zákazníka ještě více rozčílit). Odborník by se neměl snaţit zákazníka 
uklidnit, jelikoţ by to bylo přilévání oleje do ohně. Nejlepší cestou pro odborníka je 
zůstat zdvořilý a ochotný, i kdyţ to můţe být velice  
pro něj obtíţné. Tento typ zákazníka, avšak bude naslouchat teprve tehdy, aţ se uklidní 
a „vyřádí se“. Aţ se uklidní, je zde pravá chvíle se jej zeptat, co je pro něj důleţité a jak 
uspokojit tedy jeho potřeby a docílit jeho spokojenosti. [12] 
 
2.6.2.4 Emocionální zákazník  
Podle čeho poznat tohoto zákazníka? Tento zákazník zdůrazňuje své pocity 
a často pouţívá svou výraznou mimiku. Z jeho výrazu lze ihned poznat, co se mu líbí  
a co nikoliv. Pouţívá často slova, která podtrhují jeho pocity. Někdy hovoří hlasitěji, 
aby své pocity zvýraznil. Bývá zpravidla vlídný a citlivý, můţe mít sklony 
k předsudkům. [12] 
Odborník by měl takovým zákazníkům dát pocit, ţe mu rozumí a ví, jak se cítí. Měl 
by pokládat otázky, které jsou sice věcné, ale zaměřené na jeho pocity. [12] 
 
2.6.2.5 Uzavřený zákazník  
Má velmi nevýraznou mimiku. Nedívá se svému protějšku při rozhovoru přímo  
do očí, vyhýbá se pokud moţno přímému pohledu. Jeho mluva je monotónní, vyjadřuje 
se zdrţenlivě a hovoří velmi málo a většinou pomalu  
a s přestávkami. Mnohdy vyčkává, je zdrţenlivý a neprojevuje spontánní chování. [12] 
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Odborník by měl tomuto zákazníkovi poloţit více jednoduchých otázek  
a nechat ho přemýšlet (nenaléhat na něj). Je dobré pochválit zákazníkův dobrý vkus  
a utvrdit ho v názorech. To mu dodá jistotu, ţe se rozhodl správně. [12] 
 
2.6.2.6 Nedůvěřivý/kritický zákazník 
Tento typ zákazníka je opravdu kritický a nedůvěřivý. Je velmi kritický a jeho 
mimika vyjadřuje nedůvěru a pochyb. Pouţívá často k odráţení argumentů odborníků 
pohyb rukou, jakoby chtěl smést ze stolu. Jeho mluvě a vyjadřování dominují 
pesimistická a velmi kritická slova. Tento typ zákazníka má silný sklon k tomu, skákat 
ostatním do řeči. Jeho chování je odmítavé a rád vyvrací argumenty odborníka. Zaujímá 
negativní a kritický postoj. Rád se dohaduje a diskutuje. [12] 
Odborník by měl především věcně a fundovaně argumentovat. Být vlídný  
a vstřícný. Především by neměl zákazníkovi odporovat, jelikoţ tento zákazník jen čeká 





Obrázek 2.8: Proces rozvoje zákazníků 







2.6.3 Spokojenost zákazníka  
Podle čeho posuzovat skutečnou spokojenost zákazníka a jaké pozitivní důsledky 
pak tato skutečnost má? Spokojenost zákazníka je výsostně subjektivní kategorie, která 
má výrazně individuální obsah a její hodnocení se proto pohybuje na výrazně 
individuální škále.  Vţdy je třeba uvaţovat nad tím, ve vztahu k čemu člověk svoji 
spokojenost s největší pravděpodobností poměřuje. Vnitřní kritéria kaţdého člověka 
jsou určitým mixem racionálních úvah a emocionálních, tedy pocitových rovin 
proţívání. Podíl racionální a emocionální stránky lze předem jen obtíţně rozpoznat a to 
mnohdy i pro toho člověka, o jehoţ spokojenost jde. Tím obtíţnější je to potom pro 
prodejce či poskytovatele sluţeb. Nejčastěji lidé svou míru spokojenosti se sluţbou 
poměřují podle následujících kritérií. [12] 
1. Ve vtahu k vlastním očekáváním, která jsou se sluţbou spojena.  
2. Ve vztahu k předchozím zkušenostem.  
3. Ve vztahu k ceně. 
4. Ve vztahu k objektivním a všeobecně uznávaným normám, standardům či 
předpisům. 
5. Ve vztahu k uspokojení momentálních, krátkodobých či dlouhodobých 
potřeb.  
6. Ve vztahu k určitému problému, zda nabídne jeho řešení. 
7. Ve vztahu ke druhým lidem. [12] 
Spokojený zákazník se pozná na první pohled jiţ snadno. 
 Má dobrou náladu po poskytnutí sluţby. 
 Při komunikaci s poskytovatelem sluţby (prodejcem, odborníkem)  
je slušný a uctivý. 
 Sám vyhledává a pojmenovává pozitiva výrobku či sluţby. 
 Bagatelizuje, aţ přehlíţí nedostatky. 
 Sám rozvíjí argumentaci odborníka ve prospěch sluţby (výrobku). 
 Sám se utvrzuje v dobrém nákupu. 
 Explicitně hovoří o své spokojenosti. 
 Chválí odborníka, celkový způsob poskytnutí sluţby, prodejnu. 
 Slibuje předat doporučení svým přátelům a příbuzným.  
 Slibuje opakovat nákup (sluţby, výrobků) u stejného odborníka apod. [12] 
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Zde se jedná o charakteristické projevy chování spokojeného zákazníka v prodejně. 
Zůstává otázkou, zda spokojenost přetrvá i do období, kdy zakoupený produkt, sluţbu 
zákazník doma pouţije či jak jej příjme okolí. Zda přetrvá  
i do doby, kdy začne uvaţovat nad vydanými penězi. Zda tedy přetrvá  
i po případných kritických poznámkách dalších členů rodiny a přátel, případně  
po neodvratném zevšednění či ztracení kvality poskytnuté sluţby. Proto  
je důleţitá etapa, aby odborník nejen prodal, ale aby i nadále v budoucnosti pravidelně 
oslovoval a zákazníka si získal. Aby spokojenost zákazníka přetrvala  
co nejdéle a zanechala pozitivní emocionální a racionální stopu. Proto je vhodné hledat 
cesty vedoucí ke dlouhodobé spokojenosti zákazníka, jeţ se zpravidla projevují dalšími 
i mnohými odlišnými formami chování vůči prodejci neţ setrvat u spokojenosti 
momentální: 
 doporučuje odborníka (podnik) svým známým;  
 vrací se opakovaně ke svému odborníkovi při dalších uvaţovaných  
či reálných nákupech; 
 přichází pro radu; 
 cítí se být trvale spokojený nejen s výrobkem, ale celkovým nákupem; 
 je ochoten spolupracovat s odborníkem i při vyplňování různých anket; 
 uvádí odborníka jako pozitivní příklad při různých diskusích, debatách 
v soukromí s rodinou i s širší veřejností. [12] 
S rostoucí konkurencí přibývá prodejců, kteří zvolí obvyklé cesty  
ke spokojenosti zákazníků. Proto je nezbytné volit takové cesty a nástroje, které jsou 
obvykle náročnější a draţší. Jsou to cesty, které nejen respektují individualitu 
zákazníka, ale vytvářejí pocit skutečné, trvalé a upřímné péče ze strany prodejce. To co 
zákazník často postrádá je totiţ, autentický pocit, ţe odborníkovi  
(prodejci, poskytovateli sluţeb) působí skutečnou radost, kdyţ je zákazník spokojen. 
Nejde pouze o to, aby vznikl mezi oběma stranami nevyváţený vztah, kdy má zákazník 
„právo chovat se povýšeně, protoţe si to přece zaplatil“  
a prodejce v roli „sluţebníka“. Nebo opačná situace, prodejce zneuţívá své situace  
a „komanduje“ či „aţ okrádá“ zákazníka. Je důleţité, aby obě strany: 
 Obě strany se vzájemně potřebovaly a byli si toho vědomi. 
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 Vztah byl vyváţený, protoţe zákazník chce výrobek či sluţbu a prodejce 
(poskytovatel sluţby) chce jeho peníze.  
 Prodejce i zákazník si obchodní situace „uţívají“, oba do ní vkládají určitou 
hodnotu či dokonce „přidanou hodnotu“. 
 Zákazník ocení profesionalitu prodejce a dá to najevo svým chováním. 
 Prodejce dá zákazníkovi najevo svoji profesionalitu svým chováním.  
 Prodejce má skutečnou radost s dobře poskytnuté sluţby a z následné 
spokojenosti zákazníka. 
 Oba se těší na příští setkání. [12] 
 
Jsou lidé, kteří nejsou spokojeni nikdy s ničím, jiní jsou naopak nenároční  
a spokojeni téměř vţdy a se vším. Mezi těmito dvěma póly, však nalezneme širokou 
škálu dalších variant.  
 
2.7 Boj s konkurencí 
 
2.7.1 Hrozba intenzivního odvětvového soupeření 
Trţní segment není přitaţlivý, působí-li na něm větší počet silných  
a agresivních konkurentů. Jeho přitaţlivost je dále oslabována, jestliţe tempo růstu 
prodeje na trhu stagnuje nebo dokonce klesá, neboť pak nelze plně vyuţít výrobních 
kapacit, fixní náklady jsou vysoké, výstupní bariéry příliš velké  
a konkurence má na trhu silné postavení. Takové podmínky vedou často k častým 
cenovým válkám a propagačním soubojům, rychlému tempu zavádění nových výrobků 
a tím i vysokým nákladům na získávání konkurenčního postavení. [9] 
 
2.7.2 Hrozba nových uchazečů 
Přitaţlivost trhu závisí na velikosti vstupních a výstupních bariér. Mezi 
nejpřitaţlivější patří ty segmenty, jejichţ vstupní bariéry jsou vysoké a výstupní bariéry 
jsou nízké. [9] 
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2.7.3 Hrozba substitučních produktů 
Segment je nepřitaţlivý, je-li v něm více skutečných nebo potencionálních 
substitučních produktů. Substituční výrobky limitují ceny, tím i zisky podniku. Podnik 
musí pečlivě sledovat vývojové trendy cen substitučních výrobků. Pokud konkurenční 
společnosti, které vyrábějí substituční výrobky, dosáhnou technologické výhody, ceny  
a zisky podniku obvykle klesají. [9] 
 
2.7.4 Hrozba rostoucí kompetence zákazníků 
Segment je nepřitaţlivý, jsou-li v něm zákazníci s vysokou nebo rostoucí kupní 
kompetencí. Snaţí se stlačovat ceny, vyţadují kvalitnější výrobky a sluţby, „popichují“ 
konkurenty k vzájemným střetům, a tím vším sniţují efektivitu. Kompetence zákazníků 
je tím větší, čím více jsou koncentrování a organizování, představuje-li cena produktů 
značnou část jejich výdajů, mohou-li snadno pouţít substituční výrobky, jsou-li citlivý 
na ceny a mohou-li výrazně ovlivnit podnikání dodavatelů. Ochranou proti jejich 
nadměrné kompetenci je volba takových zákazníků, jejichţ síla pro vyjednávání je 
poměrně malá a kteří nemají ani dostatek sil přejít ke konkurenci. Daleko je lepší 
obranou vyvinout špičkovou nabídku, kterou ani silní zákazníci nebudou schopni 
odmítnout. [9] 
 
2.7.5 Hrozba rostoucí kompetence dodavatelů 
Segment je nepřitaţlivý, pokud dodavatelé mohou zvyšovat ceny  
nebo redukovat objem dodávek. Kompetence dodavatelů je tím větší, čím jsou 
koncentrovanější nebo organizovanější, existuje-li málo substitutů, jsou-li dodávky  
pro odběratele velmi důleţité, je-li změna dodavatelů finančně nákladná a mohou-li 
dodavatelé snadno získat jiné odběratele. Nejlepší obranou  




 3. ANALÝZA SOUČASNÉHO STAVU   
 
3.1 Základní charakteristika podniku  
 
Kadeřnictví Pitty bylo otevřeno začátkem listopadu 2008 v pronajatých 
prostorech nákupního centra Billa v Brně. I kdyţ je nováčkem na trhu, získalo si uţ řadu 
věrných zákazníků a zájem o kadeřnictví stále stoupá. Kadeřnictví poskytuje sluţby 
dámské, pánské i dětské. Otevírací doba kadeřnictví je pondělí aţ pátek od 8:00 – 19:00 
a v sobotu od 8:00 – 13:00. Kadeřnictví nabízí nové trendy, nové střihy, nejnovější 
techniky barvení a melírování. Zaměstnanci pravidelně absolvují odborné stáţe  
a školení v renomovaných školících centrech. Jsou vlastníci řady certifikací o těchto 
odborných školení. Ve volném čase se rádi zajímají o nové trendy, techniky, materiály  
a přípravky v péči o vlasy.  Kaţdý ze zaměstnanců tohoto kadeřnictví se Vám rád 
pokusí splnit Vaše přání a těší sena Vaši návštěvu. Kadeřnictví lze vystihnout slovy – 





Obrázek 3.1: Fotografie kadeřnictví Pitty  
Zdroj: Vlastní zpracování 
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3.2 Marketingové makroprostředí 
 
Marketingové prostředí vytváří řada vnějších faktorů, které ovlivňují realizaci  
a rozvoj marketingových aktivit zaměřených na cílové zákazníky. [9] 
 
Faktory makroprostředí pro kadeřnictví budou zkoumány pomocí analýzy PEST.  
- Policko-právní faktory. 
- Ekonomické faktory. 
- Sociální faktory. 
- Technické a technologické faktory. 
 
3.2.1 Politické – právní faktory 
Z právního okolí je důleţité sledování změn v legislativě a to nejen změn 
provedených, ale i připravovaných. Důleţité jsou zejména: 
 
Zákon č. 513/1991 Sb., Obchodní zákoník a související předpisy  
Tento zákon upravuje postavení podnikatelů, obchodní závazkové vztahy, jakoţ 
i některé jiné vztahy s podnikáním souvisejících (§1).  
Podnikáním se rozumí soustavná samostatná činnost prováděná samostatně 
podnikatelem vlastním jménem a na vlastní odpovědnost za účelem dosaţení zisku  
(§2, odst. 1).  
Podnikatelem podle tohoto zákona je: 
a) osoba zapsaná v obchodním rejstříku; 
b) osoba, která podniká na základě ţivnostenského oprávnění; 
c) osoba, která podniká na základě jiného neţ ţivnostenského oprávnění podle 
zvláštních předpisů; 
d) osoba, která provozuje zemědělskou výrobu a je zapsána do evidence podle 
zvláštních předpisů. (§2, odst. 2). 
Podnik se pro účely tohoto zákona rozumí soubor hmotných, jakoţ  
i osobních i nehmotných sloţek podnikání. K podniku náleţí věci, práva a jiné 
majetkové hodnoty (§5). 
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Dále v tomto zákoně nalezneme vymezení pojmů: Neoprávněné podnikání 
(§3a); Obchodní firma (§8); Obchodní rejstřík (§27) atd.  
 
Zákon č. 40/1964 Sb., Občanský zákoník a související předpisy 
 Účastníci občanskoprávních vztahů (FO §7 - §16). 
 Zastoupení (§22 - §33).  
 Spotřebitelské smlouvy (§52 - §66). 
 Odpovědnost za škodu a bezdůvodné obohacování (§415  - §459) atd.  
 
Zákon č. 455/1991 Sb., O živnostenském podnikání (živnostenský zákoník) 
Ţivnost je soustavná činnost provozována samostatně, vlastním jménem,  
na vlastní odpovědnost, za účelem dosaţení zisku a za podmínek stanoveným tímto 
zákonem (§2). 
 Ţivností není (§3). 
 Subjekty oprávněné provozovat ţivnost (§5). 
 Všeobecné podmínky provozování ţivnosti (§6). 
 Ţivnost řemeslné (§20), více v tomto zákoníku. 
 
Zákon č. 586/1992 Sb., O daních z příjmů  
Zákon o dani z příjmů řeší daň z příjmů fyzických osob a právnických osob. 
Jaké druhy příjmů podléhají dani z příjmů? Které jsou naopak osvobozeny? Toto  
a mnohem více se dovíte v plném znění zákona o daních z příjmů. 
 
Zákon č. 337/1992 Sb. – Správa daní a poplatků, platby v hotovosti, daňové 
poradenství. 
 
Zákon č. 262/2006 Sb. – Zákoník práce  






Provozní řád provozovny  
 Podmínky činnosti podniku, pouţití strojů, přístrojů, nástrojů, pomůcek  
a zařízení. 
 Zásady prevence infekčních a jiných onemocnění (podmínky dezinfekce, zásady 
osobní hygieny zaměstnanců, ochrana zdraví spotřebitele). 
 Způsob zacházení s prádlem. 
 Očista prostředí provozovny. 
 
 Provozní řád musí být ve fyzické podobě přítomen v místě provozovny.  Podléhá 
následující legislativě.  
a) Zákon č. 258/2000 Sb., o ochraně veřejného zdraví a o změně souvisejících 
zákonů, ve znění pozdějších předpisů. 
b) Vyhláška MZd. č. 137/2004 Sb., o hygienických poţadavcích na stravovací 
sluţby a o zásadách osobní a provozní hygieny při činnostech epidemiologicky 
závaţných, ve znění pozdějších předpisů. 
c) Vyhláška MZd. č. 490/2000 Sb., o rozsahu znalostí a dalších podmínkách 
k získání odborné způsobilosti v některých oborech ochrany veřejného zdraví,  
ve znění pozdějších předpisů. 
d) Vyhláška MZd. č. 26/2001 Sb., o kosmetických prostředcích, ve znění pozdějších 
předpisů. 
e) Zákon č. 185/2001 Sb., o odpadech a o změně některých dalších zákonů,  
ve znění pozdějších předpisů. 
f) Zákon č. 22/1997 Sb., o technických poţadavcích na výrobky, ve znění 
pozdějších předpisů. 




Důleţité je také poznamenat, ţe odvětvová klasifikace ekonomických činností 
(OKEČ) byla od 1. 1. 2008 nahrazena Klasifikací ekonomických činností  




Obrázek 3.2: Kód OKEČ a Kód ISIC rev. 3  
Zdroj: Český statistický úřad, [8IZ] 
 
 
93.02 Kadeřnické, kosmetické a podobné sluţby zahrnují: 
- mytí, úpravu, stříhání, preparování, barvení, formování vlasů a účesů a podobné 
činnosti, holení, stříhání a formování vousů, masáţe obličeje, manikúru, pedikúru, 
make-up atd. 
Do této třídy nepatří: 
- výroba paruk a vlásenek (36.63) 
 
3.2.2 Ekonomické faktory 
Ekonomické prostředí je důleţitým faktorem pro vytváření koupěschopnosti 
poptávky. Jeho součástí je jak celková ekonomická úroveň země vyjádřená příslušnými 
ukazateli, jako je hrubý domácí produkt a tempo jeho růstu, míra inflace, míra 
nezaměstnanosti a další, tak ekonomická situace domácností  
a faktory ovlivňující strukturu jejich výdajů. K ukazatelům patří výše a tempo růstu 





Hrubý domácí produkt (HDP)  
Klíčový ukazatel vývoje ekonomiky. Představuje souhrn hodnot přidaných 
zpracováním ve všech odvětvích v činnostech povaţovaných v systému národního 
účetnictví za produktivní (tj. včetně sluţeb trţní i netrţní povahy). Aby byl vyloučen 
vliv změn cen je vyjádřen ve stálých cenách (průměrné ceny roku 2000).  
 Podle nejnovějších dostupných informací o 3,1 % reálně klesl hrubý domácí 
produkt ve 4. čtvrtletí 2009 proti stejnému období roku předchozího. Celkově v roce 
2009 došlo ve všech čtvrtletích k poklesu HDP oproti předcházejícímu roku 2008. 
Přehled čtvrtletních vývojů HDP naleznete v následující tabulce.  
 
Tabulka 3.1: Čtvrtletní vývoj HDP (2007-2009) 
 
  1. čtvrtletí  2. čtvrtletí 3. čtvrtletí 4. čtvrtletí 
2009 -3,4 -4,9 -4,1 -3,1 
2008 5,3 4,6 4,7 0,7 
2007 6,8 6,3 6,3 6,3 
Zdroj: Český statistický úřad, [18IZ] 
  
Inflace 
Růst cenové hladiny, tj. charakterizuje míru znehodnocování měny  
v přesně vymezeném časovém období. Míra inflace vyjádřená přírůstkem průměrného 
ročního indexu spotřebitelských cen vyjadřuje procentní změnu průměrné cenové 
hladiny za 12 posledních měsíců proti průměru 12-ti předchozích měsíců. Informace  
o dosaţené míře inflace jsou vyuţívány např. pro účely valorizace mezd, důchodů  
a sociálních příjmů. V neposlední řadě jsou tyto informace vyuţívány také v souvislosti 
s nájemními či jinými smlouvami, v nichţ je zakotvena revize původně dohodnutého 





Tabulka 3.2: Míra inflace v ČR (1999 – 2009) 
 
1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 
2,1 3,9 4,7 1,8 0,1 2,8 1,9 2,5 2,8 6,3 1 
Zdroj: Český statistický úřad, [5IZ] 
  
Mzda a spoření českých domácností 
Ve 3. čtvrtletí 2009 vzrostla průměrná hrubá měsíční nominální mzda  
na přepočtené počty zaměstnanců v celém národním hospodářství o 4,8 % proti 
stejnému období předchozího roku, reálná mzda vzrostla o 4,7 %. Tento relativně 
vysoký růst byl však ovlivněn strukturálními vlivy, zejména propouštěním zaměstnanců 
s niţšími mzdami a poklesem nemocnosti. [14IZ] 
Objem mezd poklesl o 2,4 %, počet zaměstnanců o 6,9 %. Průměrná nominální 
mzda na fyzické osoby, bez podnikatelských subjektů  
do 20 zaměstnanců, vzrostla ve 3. čtvrtletí 2009 meziročně o 4,1 %. Průměrná mzda 
činila 23 350 Kč, coţ je o 1 068 Kč (4,8 %) více neţ ve stejném období roku 2008. 
Spotřebitelské ceny se za 3. čtvrtletí 2009 v porovnání se stejným obdobím předchozího 
roku zvýšily pouze o 0,1 %, reálná mzda tedy vzrostla o 4,7 %.  
Je to nejvyšší růst reálné mzdy za posledních osm čtvrtletí. Tento relativně vysoký růst 
byl však ovlivněn strukturálními vlivy, zejména propouštěním zaměstnanců  
s niţšími mzdami a poklesem nemocnosti. Objem mezd poklesl o 2,4 %, počet 
zaměstnanců o 6,9 %. [14IZ] 
V podnikatelské sféře se průměrná mzda zvýšila o 1 004 Kč (4,5 %)  
na 23 165 Kč, reálná mzda vzrostla o 4,4 %. V nepodnikatelské sféře byl růst mezd 
vyšší, průměrná mzda se zvýšila o 1 292 Kč (5,6 %) na 24 170 Kč, reálná mzda vzrostla 








Tabulka 3.3: Měsíční příjem na osobu v % (2005 – 2008) 
 
Měsíční příjem  
na osobu (%) 
2005 2006 2007 2008 Max Min 
do 4000 6,6 5,4 4 2,7 2005 2008 
4001-6000 14,5 12,4 9,9 7 2005 2008 
6001-8000 27,8 25,3 19,2 15,6 2005 2008 
8001-10000 22,1 24,7 26,7 26,1 2007 2005 
10001-15000 19,5 21,5 26,5 31,7 2008 2005 
15001-20000 5,8 6,4 7,9 9,9 2008 2005 
20001-30000 2,6 2,9 4,2 5,2 2008 2005 
30001-50000 0,7 1,2 1,2 1,4 2008 2005 
50001 a více 0,3 0,2 0,3 0,4 2008 2006 
Zdroj: Český statistický úřad, [12IZ] 
 
Tabulka 3.4: Struktura čistých peněţních vydání domácností v České republice 
 





29,2 27,0 26,9 26,8 26,1 25,3 25,3 24,4 23,4 22,3 23,3 
Průmyslové 
zboží 
32,3 33,2 33,2 32,6 31,6 32,0 31,9 31,2 30,8 30,0 30,9 
Služby 28,8 29,0 29,6 30,0 31,3 32,0 32,2 32,6 32,5 31,6 33,2 
Platby a jiné 
výdaje 
9,7 10,8 10,3 10,6 11,0 10,7 10,6 11,8 13,3 16,1 12,6 
 Zdroj: Český statistický úřad, [2IZ]  
 
 
Graf 3.1: Spoření českých domácností  














Jak je z následujících tabulek patrno, nejvíce obyvatel ČR v roce 2008 
dosahovalo příjmů v rozmezí 10 – 15 000,- Kč (31,7 %). Domácnosti nejvíce výdajů 
v roce 2008 právě zaplatili na sluţbách (33,2 mld. Kč).  
Některé příjmové skupiny si tedy mohou dovolit luxusnější zboţí,  
na druhé straně vzniká ekonomicky slabá příjmová skupina, která je schopna uspokojit 
jen své základní ţivotní potřeby. 
 
Zaměstnanost a nezaměstnanost 
Z hlediska mezinárodního srovnání stále náleţí Česká republika mezi země  
s mírně nadprůměrnou intenzitou zaměstnanosti v rámci EU. Podle posledních údajů, 
zveřejněných Eurostatem za 3. čtvrtletí 2009, byla míra zaměstnanosti 15-64letých  
v ČR vyšší neţ v úhrnu za 27 členských států. Přitom však míra zaměstnanosti ţen byla 
v naší republice významně niţší neţ průměr za všechny členské země EU, naopak míra 
zaměstnanosti muţů významně vyšší. Míra zaměstnanosti 15-64letých byla v ČR 65,2 





Graf 3.2: Počet neumístěných uchazečů o zaměstnání a volných pracovních míst v ČR v letech 
2002 až 2009 
Zdroj: Český statistický úřad, [7IZ] 
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3.2.3 Sociální faktory  
V rámci demografického prostředí bylo nejdříve zkoumané obyvatelstvo, jako 
celek (počet, věková struktura, pohlaví, zaměstnání apod.). Pomocí statistických údajů 
zpracovaných Českým statistickým úřadem byly zjištěny následující údaje.  
Během 1. - 3. čtvrtletí 2009 se počet obyvatel České republiky zvýšil 
o 33,7 tisíce na 10 501,2 tisíce. Počet narozených převýšil počet zemřelých  
o 10,8 tisíce osob, zahraniční migrací přibylo celkem 22,8 tisíce osob. Oproti stejnému 
období předchozího roku bylo výrazně méně přistěhovalých  
(o 32,4 tisíce), méně bylo i sňatků (o 4,6 tisíce), ţivě narozených dětí  
(o 1,7 tisíce), rozvodů (o 1,7 tisíce) a potratů (o 0,6 tisíce). [11IZ] 
 
Tabulka 3.5: Stav obyvatelstva v ČR – Jihomoravský kraj (k 1. 1. 2009) 
 















Blansko 106 248 52214 54 034 40,6 39,1 42 
Brno – město 370 592 177 588 193 004 41,9 40 43,7 
Brno – venkov 198 379 97 761 100 618 40,1 38,6 41,5 
Břeclav 113 479 55 322 58 157 40,2 38,5 41,8 
Hodonín 157 084 77138 79 946 40,5 38,7 42,2 
Vyškov 88 057 43 432 44 625 40,2 38,7 41,7 
Znojmo  113 307 55 756 57 551 39,9 38,4 41,4 
 
Zdroj:  Český statistický úřad, [11IZ]  
 
V následující tabulce naleznete informace o obyvatelstvu ČR k roku 2008  
a předpokládané informace 2009 a jejich srovnání. Nejvíce sňatků (62,6 % v roce 2008) 
uzavírají tradičně dva svobodní snoubenci. Dlouhodobě druhou nejčetnější skupinu 
tvoří sňatky, kdy jsou oba novomanţelé rozvedení (v roce 2008 podíl 15,4 %), dále 
svazky rozvedené a svobodné osoby (10,0 % s rozvedeným muţem a 9,6 %  
s rozvedenou ţenou). Ovdovělí vstupují do dalšího manţelství ojediněle  
v řádech stovek případů za rok. [13IZ] 
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 – 2008 
Sňatky 52 457 47 862 -4 595 
Rozvody 31 300 29 133 -2 167 
Živě narození 119 570 118 348 -1 222 
  z toho mimo manželství
*)
 43 457 45 954 2 497 
Zemřelí 104 948 107 421 2 473 
  z toho do 1 roku
**)
 338 341 3 
Potraty celkem 41 446 40 528 -918 
 umělá přerušení těhotenství 25 760 24 636 -1 124 
Přistěhovalí 77 817 39 973 -37 844 
Vystěhovalí 6 027 11 629 5 602 
Přirozený přírůstek 14 622 10 927 -3 695 
Přírůstek stěhováním 71 790 28 344 -43 446 
Celkový přírůstek 86 412 39 271 -47 141 
Počet obyvatel k 31.12. 10 467 542 10 506 813 39 271 
Střední stav obyvatelstva 10 429 692 10 491 492 61 800 
 
Vysvětlivky: 
p) předběžné údaje *) relativní údaj udává podíl živě narozených dětí mimo manželství v % **) relativní údaj je na 1 000 živě 
narozených 
 
Zdroj:  Český statistický úřad, [16IZ] 
 
 Následně jsem se zabývala domácnostmi podle sociálních skupin – počet členů 
v domácnosti. Kdy počet domácností činil 4 270, 70 tis. Důvodem je, ţe pokud máme 
loajálního zákazníka, který je se sluţbou podniku spokojen. Podělí se rád o své dobré 
dojmy své rodině, partnerovi, přátelům či známým. V následné tabulce je názorný 
přehled následující struktury domácností v roce 2001. 
 
Tabulka 3.7: Struktura domácností podle počtu členů v domácnosti v % (2001) 
  
1 osoba 2 osoby 3 osoby 4 osoby 5 osob 6 a více osob Celkem 
 
29,9 29,3 19,3 17,1 3,6 0,8 100 (%) 
1 276,20 1 251,40 1 251,40 733,1 153,3 153,30 4 270, 70 (tis.) 
 






Jedná se o sloţitý systém všech člověkem vytvořených skutečností  
a výtvorů. Kultura je to co nás obklopuje a co je výsledkem lidských rukou  
a myslí. Součásti kultury jsou hmotné i nehmotné prvky. Kultura je vţdy vztahována 
k určitému konkrétnímu lidskému společenství, jehoţ se stává nedílnou součástí.  
Společnost a kultura, ve které člověk ţije, zásadním způsobem ovlivňuje a usměrňuje 
jeho chování. Kulturní faktory se zaznamenávají velmi hluboko do psychiky člověka  
a ovlivňují jeho nákupní chování.  
Duchovní rámec společnosti je daný národnostním, náboţenským  
(počet obyvatel v ČR hlásících se k náboženskému vyznání postupně ubývá  
a v rámci Evropy má Česká republika 2. nejnižší podíl věřících), historickým (souvislé 
dějiny se na území ČR začínají psát od počátku 30. let 6. století.)  
a geografickým zázemím (ČR - vnitrozemský stát ležící ve střední Evropě), ovlivňuje 
kulturu i rozsah spotřeby. Skladba stravy, způsob odívání, styl ţivota trávení volného 
času je v různých částech země odlišný. Některé zboţí  
nebo sluţby mohou v některých kulturách postrádat smysl, jako například kreditní karty 
v zaostalých zemích. Kulturní vlivy jsou dynamické a mění se tak, jak se mění 
společnost sama. Při expanzi na cizí trh je proto výhodné investovat  
do poznání kultury a takovým způsobem předejít moţnému neúspěchu. 
 
Domácnosti a počítač  
Závěrem poznání demografických faktorů je důleţité se v této době pozastavit  
i nad vybavením domácností internetem.  Jelikoţ z důvodů tvorby www stránek 
kadeřnictví je tento poznatek důleţitý. V ČR je vybavená v současné době přibliţně 
kaţdá druhá rodina, cca 2 mil. domácností, z nichţ 87%, tj. 1,8 mil. domácností má 
zároveň připojení k internetu. V Jihomoravském kraji má přístup k internetu 41 % 
domácností, proto je vhodné investovat do webových stránek pro kadeřnictví, více 






Graf 3.3: Domácnosti v ČR vybavené osobním počítačem (%) 





Obrázek 3.3: Internet v jednotlivých domácnostech v krajích ČR (2008) 
Zdroj:  Český statistický úřad, [4IZ] 
 
3.2.4 Technické a technologické faktory  
Technické a technologické prostředí je dnes jednou z nejrychleji se vyvíjejících 
sloţek marketingového makroprostředí. Rychlý pokrok ve znalostech a v technických 
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moţnostech, objevy v různých oblastech, rozvoj informačních 
a komunikačních technologií – to vše vytváří pro podnik mnoho příleţitostí rozvoje. 
Avšak na druhé straně to můţe být i pozitivním faktorem pro ty, které nemohou nebo 
neumějí jeho potencionálu dobře vyuţít. Tlaky konkurenčního prostředí, zvyšující se 
poţadavky ze strany zákazníků, ale také „vnitřní“ potřeba podniku zdokonalovat výrobu 
produktu či sluţby jsou základem pro invenční aktivity firem do oblasti výzkumu  
a vývoje. Technický pokrok se dotýká i spotřebitelů. Rozvoj moderních komunikačních 
technologií a internetu umoţní rychlou a snadnou informovanost a moţnost srovnávat 
konkurenční nabídky. [22] 
 
3.3 Porterova analýza konkurenčních sil   
 
Vítězit dnes v konkurenčním boji je velice těţké. Firem, které přicházejí na trh 
s podobnou nabídkou je mnoho a zákazníků a jejich potřeb omezeně. Cílem kadeřnictví 
je v boji s konkurencí obstát, udrţet se na trhu a být lepší neţ ona.  
U konkurence je důleţité sledovat její marketingové nástroje (jak útočí sama 
na potencionální zákazníky a snaţí se dostat do jejich podvědomí), nabídku 
sortimentu (jaké výrobky a sluţby, v jaké kvalitě a za jakou cenu nabízí)  




Obrázek 3.4: Porterova analýza kadeřnictví Pitty 
Zdroj: Vlastní zpracování  
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3.3.1 Rivalita mezi stávajícími konkurenty  
 Nejvíce poskytovatelů kadeřnických sluţeb v nynější době nalezneme v Brně – 
Střed. V Brně - Město se jedná o více neţ 40 kadeřnictví a kadeřnických salónů. Brno - 
Veveří a Královo pole okolo 20. V oblasti Líšně a Ţidenic celkem více neţ 20. 
Informace jsem nalezla pomocí průzkumu na internetu www.firmy.cz a pomocí 
internetových zlatých stránek.5 Přehled o kadeřnických salónech naleznete v příloze 13. 
Jedná se o kadeřnictví, salony a osoby, které o sobě dali vědět pomocí zmíněných 
internetových portálů. Kaţdý z těchto salónů a kadeřnictví se snaţí získat pro sebe co 
nejvíce loajálních zákazníků. Jelikoţ, zákazník je a vţdy bude klíčovým bodem 
veškerého podnikatelského snaţení. Bez něho by existence nebyla moţná. Existence 
tedy těchto podniků záleţí na spokojenosti zákazníků a jejich loajalitě. Tudíţ rivalita 
v této oblasti je značně vysoká. Ţádný z těchto podniků nechce přijít ani o jednoho 
svého zákazníka.  
V následující tabulce je zobrazena nejbliţší konkurence pro kadeřnictví Pitty, které 
sídlí v Brně – Líšeň. Velmi blízkou oblastí je i Brno – Ţidenice. Zaměřila jsem se  
i na zjištění poskytovaných sluţeb a existenci/neexistenci webových stránek daných 
kadeřnictví.  
 
Tabulka 3.8: Nejbliţší konkurence v okolí Brno - Líšeň  
 
  Název Adresa Webové stránky 
1. Lenka Kameníková  Šimáčková 235/1 X 
2. Salón Kočka  Molákova 25/10 http://www.salonkocka.cz/ 
3. Sabina Křivánková.  Zikova 2108/12 X 
4. Olga Sapíková Bartákova 2249/5 X 
5. Marie Satková  Moláková 2145/5 http://www.kadernictvi-nika.wz.cz/ 
6. Charlotte Slavíčková  Pohankova 34/8 X 
7. Josef Šnajdr  Strnadova 2393/8 X 
8. Marta Vižďová  Horníkova 2485/34 http://www.prodlouzenivlasu.info/ 
 
Zdroj: Vlastní zpracování 
 
                                                 
5
 Je důleţité počítat s odchylkami v celkových propočtech o osobách nabízejících kadeřnické sluţby, jelikoţ ne všechny subjekty 
jsou nějakých způsobem propagovány na internetu. Jednotný rejstřík v roce 2010 bohuţel neexistuje.  
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Tabulka 3.9: Nejbliţší konkurence v okolí Brno - Ţidenice 
 
Název Adresa Webové stránky 
1. Kadeřnictví Babáková Bořetická 4090/16, 628 00 X 
2. Dagmar Drlíková  Rokycanova 371/26, 615 00 X 
3. Lenka Holešová  Viniční 1261/61, 615 00 http://www.lina.euweb.cz/ 
4. Milan Humpolík  Podpísečná 2906/4, 615 00 http://www.vlasy-prodluzovani.cz/ 
5. Iveta Klanicová  Velkopavlovická 4310/25, 628 00 X 
6. Monika Křivá  Marie Kudeříkové 3844/4, 636 00 http://monikakriva.webnode.cz/ 
7. Studio Matrix, s.r.o.  Kosmáková1453/23, 615 00 http://www.brno-kadernictvi.cz/ 
8. Kateřina Moravčíková  Žarošická 4395/13, 628 00 X 
9. Olga Vaňková  Velkopavlovická 4064/2, 628 00 X 
10. Kadeřnictví Nero  Pálavské náměstí 4102/1, 628 00 X 
11. Alena Nováková Gajdošova 7, 615 00 http://www.aesculap-studio.net  
12. Eliška Burešová  Nopova 3020/41, 615 00 X 
 
Zdroj: Vlastní zpracování 
 
 
3.3.2 Riziko vstupu potencionálních konkurentů 
Riziko vstupu potencionálních konkurentů a dopad na podnik je značně vysoký. 
V kterýkoliv den můţe podnik překvapit nový salon či kadeřnické studio v okolí. Kaţdá 
konkurence znamená pro podnik riziko. Důvodem můţe být nová vize nových podniků, 
které mohou přijít s inovační či novou nabídkou a ohromit potencionální zákazníky. 
Zákazník je osoba zvídavá. Pokud nový podnik přichází na trh s lepší cenovou 
nabídkou, s převratnými technologiemi či věrnostními programy, slevovými akcemi. 
Můţe se stát, ţe přetáhne i stávající zákazníky kadeřnictví Pitty. Coţ by při větším 
objemu mohl být pro kadeřnictví veliký problém. Jelikoţ, jak jiţ bylo zmíněno, 
klíčovým bodem pro podnik jsou a vţdy budou zákazníci.  
 
3.3.3 Smluvní síla odběratelů 
Závislost na zákazních je nejvyšší. Jelikoţ na zákaznících stojí podnik. Pokud by 
v budoucnu docházelo ke sniţování počtu zákazníků, je důleţité jejich přilákání  
a získání zpět. Podnik můţe vyuţívat věrnostní programy a slevové akce. Je důleţité, 
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aby si kadeřnictví Pitty své zákazníky hýčkalo, aby neměli důvod odejít ke konkurenci. 
Pokud by nastaly nějaké nesrovnalosti mezi zákazníkem a zaměstnancem kadeřnictví, je 
důleţité napravit chybu a zákazníka si znova získat. 
 
3.3.4 Smluvní síla dodavatelů  
Kadeřnictví Pitty nakupuje materiál (barvy, oxidační emulze, melíry, vzorníky, 
šampony) od dodavatelů Tovares, s.r.o. a velkoobchodu Prime. Nákup provádí 
prostřednictvím vlastního nákupu ve velkoobchodě nebo vyuţívá sluţeb prostřednictví 
distributorů daných velkoobchodů a výrobců. V kadeřnictví je nejčastěji zastoupena 
značka kadeřnické kosmetiky Elgon a Framezi. Závislost  
na výrobci je značná. Avšak kdyby v budoucnu došlo k úpadku výrobce či  
k jiným problémům, nebude pro kadeřnictví problém se zaměřit na jiného výrobce, 
jelikoţ na trhu je mnoho výrobců a podnik by si měl z čeho vybírat.  
 
 
Tabulka 3.10: Kadeřnické velkoobchody v Brně  
 
Zdroj: Vlastní zpracování  
Název společnosti Adresa, www stránka Výrobci – nabídka výrobků daných značek 
MJC - Zlín, 
spol. s.r.o. 
Bayerova 6, 602 00, Brno 
http://www.mjczlin.cz 
• Young, Xtro, Trend-up, Evolution, Xflex, 
Medavita, Cotril, Wella, L´oreal, Matuschka atd. 
Prime 
velkoobchod 
Křenová 72, 602 00, Brno 
http://www.prime-
velkoobchod.cz/ 
• American Crew, Broaer, Cronvel, Elgon, Chi-
Biosilk, Joana, Londa, L´oreal, Matrix, Matuschka, 
Schwarzkopf, Prodej kompletního vybavení 
kadeřnických a kosmetických salonů nábytkem. 
Vlasová  
Eurokosmetika 
Bauerova 491/10, 603 00, Brno 
http://www.vlasova-
eurokosmetika.cz/ 
• Redken, Tigi, Sweet hair, Haircompany, American 
crew, Revlon, Hairdreams, Eicker solingen a Moser. 
ROSO 
Cosmetics, s.r.o. 
Kounicova 62, 612 00, Brno 
http://www.rosocosmetics.com/ 
• Black Professional Line, Allwaves Professionnelle, 
Queen Helen, Freeze,  Expressions Profesional, 
Colortek, Kiepe 
TOVARES, s.r.o. Šrámkova 2, 638 00, Brno 
www.tovares.cz 
• FoxMila cosmetics, ARTÉGO, Tondeo, Olivia 
Garden, Witte, Moser Solomi design, Globe. Prodej 
kompletního vybavení kadeřnických  
a kosmetických salonů nábytkem. 
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3.3.5 Hrozby substitučních výrobků   
Je značná. Mnoho lidí si oblíbilo domácí barvení. Nabídka domácích barev je  
na trhu veliká a za příznivější ceny, neţ vyuţívání sluţeb kadeřnictví.  
Je důleţité podotknout, ţe nikdy nebude dosaţeno takových výsledků a kvality, jaké 
poskytuje kadeřnictví. To ostatní se týká i vyuţívání domácích sluţeb, stříhání pomocí 
nabízených strojků na trhu apod. Je tudíţ na zákazníkovi jakou volbu zvolí a jak mu 
finanční situace dovoluje.  
 
3.4 Spokojenost zákazníků  
 
Abych mohla začít se samostatným výzkumem, musela jsem zvolit vhodnou 
metodu šetření. Při aplikaci metod šetření byly potřebné informace  
získávány od zkoumaných subjektů pomocí dotazování, tj. kladením záměrně cílených 
otázek pomocí písemného dotazníku v místě kadeřnictví a to od půlky března do konce 
dubna 2010.  Bylo pouţito výběrového šetření, kdy potřebné údaje byly zjišťovány 
pouze u části jednotek (100 respondentů) základního souboru a to za pomocí písemného 
anonymního dotazování, které mělo za úkol zjistit následující informace. 
 
1. Část (Všeobecné informace) 
 Zjištění věkové skupiny respondentů. 
 Pohlaví respondenta.  
 V jakém je pracovním stavu (zaměstnán, OSVČ, nezaměstnán, student  
popř. v důchodě). 
 Měsíční útratu v kadeřnictví. 
 
2. Část (Specifické otázky) 
 Kde se zákazník o kadeřnictví dozvěděl. 
 Jaký způsob objednání by zákazníkovi nejvíce vyhovoval.  
 Zdali mu vyhovuje otevírací doba kadeřnictví. 
 Jestli je zákazník spokojen s poskytnutými sluţbami. 
 Zdali je spokojen s cenou za poskytnuté sluţby. 
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 Zdali je spokojen s kvalitou sluţeb. 
 Zdali je spokojen s rychlostí poskytovaných sluţeb. 
 Zdali personál kadeřnictví povaţuje za příjemný a ochotný. 
 Postoj k navýšení cen sluţeb. 
 Jakou změnu by zákazník sám uvítal. 
 
3.4.1 Hodnocení dotazového šetření 
Vyhodnocení dotazového šetření je zpracováno pomocí programu Microsoft 
Excel 2007, kdy byla vytvořena tabulka, která obsahovala  
čísla dotazových otázek a nabízených variant a následně sloupec určen vţdy 
pro vyznačené odpovědí jednotlivého respondenta, sloupec pro součet odpovědí  
od respondentů pro kaţdou variantu. Toto zpracování bylo zvlášť zpracováno pro: 
 Respondenti - ţeny. 
 Respondenti - muţi. 
 Respondenti – muţi a ţeny. 
 
3.4.2 Výsledky výzkumu 
Výsledky výzkumu obsahují vyhodnocení 14 poloţených otázek, přičemţ 
odpovědi jsou zpracovány u 100 respondentů. Písemného dotazování v místě 
kadeřnictví se zúčastnilo celkem 30 muţů, 70 ţen. Klientelu kadeřnictví z větší části 
tvoří převáţně ţeny a proto je poměr respondentů 30/70.  Z celkového počtu 
respondentů bylo 20 % studentů/tek, 51 % v pracovním vztahu – zaměstnaný/á, 15 % 
OSVČ, 8% nezaměstnaných a 6% v důchodovém věku.  Z muţů je 23, 3 % studentů,  
30 % zaměstnaných, 30 % OSVČ a 16,7 % nezaměstnaných. U ţen  
je 18,6 % studentek, 60 % zaměstnaných, 8, 6 % OSVČ, 4,3 % nezaměstnaných  
a 8,6 % v důchodu. Převáţná část respondentů se o kadeřnictví dozvěděla 
prostřednictvím nákupu v obchodním centru, od známých (přátel, rodiny, partnera, 





Vyhodnocení otázky číslo 1: Věkové sloţení respondentů.  
 
 První otázka se týkala zjištění věkového sloţení respondentů a tím  
i odhalení převáţné věkové skupiny zákazníků kadeřnictví. Jak je patrné z grafu  





Graf 3.4: Věkové složení respondentů  
Zdroj: Vlastní zpracování 
 
Tabulka 3.11: Věkové sloţení respondentů (muţi, ţeny zvlášť) 
 
Věk Počet respondentů:  
muži  
Počet respondentů:  
ženy 
méně než 15 let  6,7 % 0 % 
15 - 24 let  26,7 % 25, 7 % 
25 – 34 let  26,7 % 24, 3 % 
35 - 44 let 20 % 27, 1 % 
45 - 54 let  10 % 10 % 
55 - 64 let 10 % 11,4 % 
více než 65 let 0 % 1,4 % 
 
Zdroj: Vlastní zpracování 
méně než 15 
let 
2%
15 - 24 let
26%
25 - 34 let
25%
35 - 44 let
25%
45 - 54 let
10%
55 - 64 let
11%





 Otázka č. 2 – Pohlaví respondenta (muţ, ţena) a otázka č. 3 – Stav (student/ka, 
zaměstnaný/á, OSVČ, nezaměstnaný/á, v důchodu) jiţ byly řešeny  
v úvodu této podkapitoly výsledky výzkumu. 
 
Vyhodnocení otázky číslo 4: Měsíční útrata zákazníků v kadeřnictví.  
 
 Měsíční útrata se u muţů a ţen liší, důvodem jsou jiné kadeřnické úkony  
za rozdílné ceny. U ţen se pohybují ve vyšších částkách, jelikoţ vyuţívají úkony, jako 
jsou např. sloţitější střih, barva, trvalá a melíry apod., které se pohybují převáţně 
v částkách vyšších. Muţi vyuţívají převáţně tradičních střihů, které se  
pohybují do 100 Kč.  
 
Tabulka 3.12: Měsíční útrata zákazníků v kadeřnictví 
        




Do 100 Kč 60 %  12,9 %  
Do 200 Kč 20 %   17,1 % 
250 – 500 Kč 10 %   41,4 % 
Nad 500 Kč 6,7 %   22,9 % 
Nad 1 000 Kč  0 % 0 % 
Jiné  3,3 % 5, 7% 
 
Zdroj: Vlastní zpracování 
 
Vyhodnocení otázky číslo 5: Spokojenost zákazníků s poskytovanými sluţby.  
 
Tabulka 3.13: Spokojenost zákazníků s poskytovanými sluţby 
 
Spokojenost Počet respondentů:  
muži 
Počet respondentů:  
ženy 
Ano vždy 66,7 %   74,3 % 
Ano 33,3 %  25, 7 % 
Pouze někdy 0 %  0 % 
Ne  0 %  0 % 
Rozhodně ne  0 %  0 % 
 
Zdroj: Vlastní zpracování 
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 Zákazníci kadeřnictví jsou s poskytovanými sluţby převáţně spokojeni vţdy. 
Avšak v některých případech u muţů v 33, 3% není spokojenost zcela ohromující, jak 
ve zbývajících 66,7 %. U ţen se jedná o vyšší spokojenost (74,3%). Je ale důleţité, aby 
kadeřnictví i nadále věnovalo pozornost svým zákazníkům a udrţelo si jejich loajálnost 
a nepřešlo do stavu spokojenosti pouze někdy, která by mohla následně zákazníky 
v budoucnu odrazovat a vést k jejich ztrátě.  
 
Vyhodnocení otázky číslo 6: Spokojenost zákazníků s otevírací dobou. 
 
Tabulka 3.14: Spokojenost zákazníků s otevírací dobou 
 
Spokojenost Počet respondentů:  
muži 
Počet respondentů:  
ženy 
Ano vždy  46,7 %  55,7 % 
Ano  43,3 %  41, 4% 
Pouze někdy  6,7 %  2, 9 % 
Ne   3,3 %  0 % 
Rozhodně ne  0 % 0 % 
 
Zdroj: Vlastní zpracování 
 
 
 Zde se setkáváme i s negativním postojem ze strany zákazníků. Otevírací doba 
kadeřnictví je pondělí aţ pátek od 8. do 19. hod.  
a v sobotu od 8. – 13. hod. Jelikoţ je 51 % respondentů v pracovním vztahu – 
zaměstnán, jsou dopolední hodiny pro ně nevyhovující. Z důvěryhodných informací 
bylo zjištěno, ţe pozdější odpolední hodiny jsou častěji obsazeny  
a mnoho zákazníků musí tedy na objednání čekat i několik dní či nějaký týden, aby jim 
vyhovoval termín. Opovaţuji se říci, ţe zákazníci by rádi uvítali delší otevírací dobu  
i právě přes víkend. Avšak jak je patrno, většina zákazníků se dokáţe přizpůsobit 







Vyhodnocení otázky číslo 7: Spokojenost zákazníků s cenovou úrovní kadeřnictví. 
 
Tabulka 3.15: Spokojenost zákazníků s cenovou úrovní kadeřnictví 
 
Spokojenost Počet respondentů:  
muži 
Počet respondentů:  
ženy 
Ano vždy  66, 7 % 54,3 % 
Ano  30 % 45,7% 
Pouze někdy  3, 3 %  0 % 
Ne   0 %  0 % 
Rozhodně ne  0 %  0 % 
 
Zdroj: Vlastní zpracování 
 
 
 Spokojenost zákazníků s cenou za poskytnuté úkony je velice dobrá.  
Lze konstatovat, ţe kvalita a provedení sluţeb odpovídá ceně za poskytnuté sluţby. 
Tudíţ hodnota, kterou přidává zákazník dané sluţbě, odpovídá převáţně ceně. Pouze 
jen u muţů v 3,3 % je zaráţející mírný negativní postoj, který by byl spíše očekáván  
u ţen z důvodů draţších cenových úkonů. Odvaţuji se říci, ţe zákaznice si sami 
uvědomují existenci jiných kadeřnických salónů a kadeřnictví, které nabízejí podobné 
sluţby za mnohem draţší ceny či v horší kvalitě.   
 
Vyhodnocení otázky číslo 8: Spokojenost zákazníků s kvalitou poskytnutých 
sluţeb. 
 
Tabulka 3.16: Spokojenost zákazníků s kvalitou poskytovaných sluţeb 
 
Spokojenost Počet respondentů:  
muži 
Počet respondentů:  
ženy 
Ano vždy  70 % 75,7 % 
Ano  30 % 22,9 % 
Pouze někdy  0 % 1,4 % 
Ne   0 % 0 % 
Rozhodně ne  0 % 0 % 
 
Zdroj: Vlastní zpracování 
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 Negativní postoj s kvalitou poskytnutých sluţeb je zaznamenán pouze  
u 1,4 % ţen. Důvodem můţe být nesplnění jejich očekávání, negativní reakce 
z pouţitých chemikálií apod. V ostatních případech se jedná o převáţnou spokojenost 
zákazníků s kvalitou poskytovaných sluţeb.  
 
Vyhodnocení otázky číslo 9: Spokojenost zákazníků s rychlostí poskytovaných 
sluţeb kadeřnictví. 
 
Tabulka 3.17: Spokojenost zákazníků s rychlostí poskytovaných sluţeb 
 




Ano vždy  40 % 48,6 % 
Ano  50 % 48, 6% 
Pouze někdy  6,7 % 2,9 % 
Ne   3,3 % 0 % 
Rozhodně ne  0 % 0 % 
 
Zdroj: Vlastní zpracování 
 
 
 U této otázky se setkáváme s širokou škálou odpovědí, kdy polovina 
respondentů - ţen a 40 % z dotazovaných respondentů – muţů jsou s rychlostí 
poskytovaných sluţeb spokojeni vţdy. Necelá druhá polovina respondentů jsou pouze 
spokojeni s rychlostí poskytovaných sluţeb. Avšak 6,7 % muţů a 2,9 % ţen jsou 
spokojeni pouze někdy a 3,3 % muţů spokojeni nejsou. Je tedy patrné, ţe  
pro určité muţe hraje důleţitou roly kaţdá minuta.  
 
Vyhodnocení otázky číslo 10: Spokojenost zákazníků s personálem kadeřnictví. 
 
 Personál kadeřnictví tvoří mladé usměvavé kadeřnice, které se snaţí zlepšit 
svým návštěvníkům náladu a splnit jejich přání. Jedná se o velice milé kadeřnice a tudíţ 
spokojenost s personálem je velice viditelná a u dotazovaných respondentů, jak ze 




Tabulka 3.18: Spokojenost zákazníků s personálem kadeřnictví 
 
Spokojenost Počet respondentů:  
muži 
Počet respondentů:  
ženy 
Ano vždy  86, 7 % 91,4 % 
Ano  13,3 % 8,6 % 
Pouze někdy  0 %  0 % 
Ne   0 %  0 % 
Rozhodně ne  0 %  0 % 
  
Zdroj: Vlastní zpracování 
 
 
Vyhodnocení otázky číslo 11: Způsob objednávání.    
 
Tabulka 3.19: Způsob objednávání 
 




Pevná linka 10 % 21,4 % 
Mobilní linka 36,7 % 27, 1% 
Internet  16,7 %  21,4 % 
V místě provozovny  36,7 % 30 % 
 
Zdroj: Vlastní zpracování 
 
 
 V době mobilních telefonů čím dál více dochází k úpadku pevných telefonních 
linek, jenţ je viditelné i na moţnosti formy objednání ze strany dotazovaných 
respondentů. Nejvíce respondentům, vyhovuje či by vyhovoval způsob objednání 
prostřednictvím mobilního telefonu či v místě provozovny, kdy objednání často spojují 
s nákupem v obchodním centru. Objednání přes internet, avšak zaujímá také postoj 
mnoha respondentů u muţů 16, 7 % a u ţen 21,4 %. Tudíţ zavedení tohoto nového 
způsobu bude s největší pravděpodobností také často vyuţíváno a stane se nejspíše 




Vyhodnocení otázky číslo 12: Akceptace % změny ceny za sluţby.   
 
Tabulka 3.20: Akceptace % změny ceny za sluţby 
 




0 %  23, 3 %  34,3 % 
5 %  30 %  25,7 % 
10 %  16,7 %  31,4 % 
15 %  16, 7 %  5,7 % 
20 % 6,7 % 2,9 % 
Jiné … 6,7% 0 % 
 
Zdroj: Vlastní zpracování 
 
 
 Z důvodu postupného zvyšování ceny za poskytované úkony byl zjišťován  
i postoj zákazníků k navýšení cen za sluţby kadeřnictví. Nejvíce respondentů – můţu, 
by přijalo zvýšení ceny za sluţby o 5 %, necelých 17 % by akceptovalo  
i zvýšení cen o 10 % a dalších 17 % respondentů o 15 %.  Necelých 32 % ţen by přijalo 
i navýšení cen navýšení o 10 %. Zde je patrné, ţe zákazníci si uvědomují náklady 
kadeřnictví a kvalitu poskytovaných sluţeb a tolerují navýšení cen. 
 Cílem poslední otázky bylo zjištění, co zákazníci v kadeřnictví postrádají, co by 
změnily. Většina zákazníků by v kadeřnictví nic nezměnila.  
 
Část respondentů by navrhovalo: 
 Zkrácení čekací doby. 
 Přístup na www. 
 Další kadeřnici navíc. 
 Více časopisů s trendy účesy. 
 Kafe automat při čekání. 
 Dodání TV.  
 Prodlouţit otvírací dobu. 




3.5 Analýza SWOT 
 
Pomocí analýzy SWOT byla provedena analýza vnějšího prostředí. Jejím cílem 
bylo určení moţných příleţitostí pro uplatnění strategických aktivit kadeřnictví a určení 
moţných hrozeb. Znalost vnějšího prostředí má kadeřnictví umoţnit rozvoj na trhu. 
Rovněţ byla provedena analýza vnitřního prostředí, která je součástí celkové SWOT 
analýzy.  
 
3.5.1 Analýza vnitřního prostředí kadeřnictví (Analýza S-W) 
 
3.5.1.1 SILNÉ STRÁNKY KADEŘNICTVÍ  
 Umístění kadeřnictví (v nákupním centru Billa). 
 Příjemný vzhled budovy a snadné parkování.  
 Dobrá dopravní dostupnost (MHD či jiným dopravním prostředkem). 
 Celková image kadeřnictví a kvalitní vybavení kadeřnictví. 
 Pojištění kadeřnictví. 
 Existence a dodrţování jednotné podnikové kultury. 
 Kvalitní procesy a postupy a vyuţívání novinek z trhu. 
 Stálí dodavatelé (Poskytování mnoţstevních slev či jiných výhod). 
 Personál (Odborná kvalifikace a zkušenosti, komunikační schopnosti, 
šikovnost, čestnost jednání vůči kadeřnictví a dobré vztahy  
mezi kolegy). 
 Kvalitně poskytované sluţby a péče o zákazníky. 
 Pouţívání kvalitních přípravků (Zdravotně šetrné a bezzávadné).  
 Konkurence  
- Levnější nabídka kadeřnictví Pitty oproti jiným konkurentům.  
- Kvalitnější poskytování sluţeb a pouţívaných materiálů. 
- Příjemnější personál a lepší vztahy se zákazníky. 
- Lepší jméno a pověst oproti konkurenci. 
 Zákazníci (Loajálnost zákazníků, pozitivní doporučení). 
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3.5.1.2 SLABÉ STRÁNKY KADEŘNICTVÍ  
 Kadeřnictví není vedoucím kadeřnictvím v oboru podnikání. 
 Není součástí ţádné sítě podniků. 
 Závislost na nákupním centru Billa (Smlouva o pronájmu).  
 Při porušení podmínek stanovených ve smlouvě o pronájmu vysoké penále. 
 Vysoká závislost podniku na zisku z poskytování sluţeb. 
 Rozvoj podniku prozatím závislý pouze na vlastním kapitálu. 
 Zákazníci  
- Z důvodu úspory hledání alternativ sluţeb kadeřnictví  
např. domácí péče.  
- Při nesplnění přání zákazníka, ztráta zákazníka  
a dalších zákazníků (negativní doporučení).  
- Nemoţnost obslouţení kaţdého zákazníka v danou poţadovanou dobu. 
 Konkurence  
- Mnoho kadeřnictví, kadeřnických studií a podobných zařízení v městě 
Brně více neţ 200.  
- Delší působení konkurence na trhu a získané jméno (např. Střihoruký 
Edvard – známá klientela). 
- Levnější či kvalitnější nabídka od konkurence (méně kvalitní materiál za 
niţní cenu nebo naopak známá a špičková značka L´oreal za cenu vyšší). 
- Konkurence vlastní nové technologie, postupy dříve. 
- Klientům nabízí výhody, věrnostní programy apod. 
- Konkurence má lepší propagaci a dříve se dostane do podvědomí 
klientely. 
 Dodavatelé 
- Nákupy v malém mnoţství (ztráta větší mnoţstevní slevy). 
- Nadbytečné náklady na dopravu. 




3.5.2 Analýza vnějšího prostředí kadeřnictví (Analýza O-T) 
  
3.5.2.1 Hrozby pro kadeřnictví  
 Nová konkurence na trhu s lákavější nabídkou (cenová válka). 
 Zvýšení cen nájmu, daní, energií, materiálů apod. a tím i dopad  
na konečné ceny pro zákazníky. 
 Hrozba ze strany zaměstnanců (odchod a zaloţení vlastního kadeřnictví, 
nečekaný odchod klíčových zaměstnanců apod.).  
 Odstoupení od smlouvy od pronájmu nebytových prostor (změna areálu 
nákupního centra, odkup jinou společností apod.). 
 Ublíţení na zdraví z důvodu pouţívání chemikálií či z nedbalosti. 
 Finanční krize (domácí úspory). 
 Sezónní změny a preference. 
 Přírodní katastrofy. 
 
3.5.2.2 Příležitosti pro kadeřnictví 
 Otevření nové pobočky kadeřnictví v jiné oblasti Jihomoravského kraje. 
 Nové metody a jejich aplikace v tomto kadeřnictví. 
 Účast personálu na školeních, propagace jejich práce v soutěţích. 
 Nabídka různých akcí pro věrné zákazníky a přilákání zákazníků nových. 
 Zaměstnání nových zaměstnanců a rozšíření pracovní plochy, způsob práce 
mimo pracovní prostory (např. domovy důchodců). 
 Objevení nových metod a přilákání zákazníků.  
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 Lokalita  
 Dopravní dostupnost 
 Kvalita vybavení a materiálů 
 Image kadeřnictví 
 Klima a kultura kadeřnictví 
 Spolehlivý a zkušený personál 
 Vztahy se zaměstnanci  
 Využívání nových postupů  
a technik 
 Loajálnost zákazníků 





- Závislost na NC 
- Závislost na zisku  
- Závislost na zaměstnancích 






 Rozšíření kadeřnictví 
 Nové metody a postupy 
 Nový způsob obsluhy zákazníků 
 Rozšíření služeb pro stávající 
zákazníky 









- Nová konkurence 
- Zvýšení cen vstupů  
(materiál, energie, nájem apod.) 
- Zvýšení daní  
- Odstoupení od smlouvy ze strany NC  
- Odchod zaměstnanců a založení 
vlastního kadeřnictví v blízkém okolí 
- Sezónní změny a preference. 
- Výpadky poptávky v určitých 
obdobích roku 
- Ztráta zákazníků 
- Vznik nových substitutů či větší 
přechod na existující substituty 
 
 
Zdroj: Vlastní zpracování 
 
  
 Pro kadeřnictví je důleţité, aby zlepšovalo své silné stránky, vyuţívalo 
příleţitostí a sniţovalo své slabé stránky. Dále je důleţité, aby kadeřnictví bylo 
připraveno na případné budoucí hrozby, které by jej mohly ohrozit. Proto je důleţité mít 
informace o současném dění a předvídat budoucí stav a na případné hrozby se připravit 
strategickými plány, jelikoţ ohroţení můţe přijít kdykoliv  
pro kterýkoliv podnik.  
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4. VLASTNÍ NÁVRHY ŘEŠENÍ 
 
 Reklama, publicita, práce s veřejností i aktivity podpory prodeje jako sloţky 
komunikačního mixu dokáţou u zákazníka vyvolat pozornost a zájem navštívit 
kadeřnictví.  
 Kadeřnictví se pomocí komunikačního mixu bude snaţit vyuţít moţnost na trhu 
ovlivnit a stimulovat jeho vybrané segmenty k návštěvě a získání dalších loajálních 
zákazníků. Poskytování pravdivých a kvalitních informací o kadeřnictví je a bude velice 
důleţité, jako způsob komunikace a zacházení personálu kadeřnictví se zákazníky. 
Dobře zpracovaná reklama, šířená pomocí správné volby médií, můţe být velmi 
efektivní, jelikoţ můţe oslovit velký počet potencionálních zákazníků při relativně 
nízkých nákladech. Efektivní reklama má vyvolat a udrţet pozornost příjemce a jej 
přimět navštívit kadeřnictví. Efektivní reklama podle obyvatelstva by měla být 
pravdivá, důvěryhodná, srozumitelná, neobsahovat násilí, slušná, originální, vtipná, 
výrazná, snadno zapamatovatelná a měla by nést důleţité informace o dané sluţbě  
či výrobku.  
Důleţitost u vyvolání efektivní reklamy hraje mimo jiné i grafické zpracování. 
Jako jsou obrazy, jazyk a barvy. Působení obrazů je zaloţeno  
na efektu pořadí, aktivačním efektu a paměťovém efektu. Jazyk musí být srozumitelný. 
Srozumitelné jsou často pouţívané, všeobecně známé výrazy, krátká a obrazná slova. 
Pro délku vět platí, ţe kratší věty jsou srozumitelnější  
neţ dlouhá souvětí. Na srozumitelnost mají vliv i typ pouţitého písma. Je důleţitá 
čitelnost a rozpoznatelnost znaků. Při výběru je důleţité nepouţívat mnoho různých 
druhů písma. Jelikoţ ten aspekt by mohl způsobit neklid. A proto i zde platí staré 
přísloví „Méně je více“. Zdůraznit bychom měli jen důleţitá podstatná slova a to 
v omezeném mnoţství. Psací písmo bývá pro příjemce mnohdy hůře čitelné neţ písmo 
tištěné a pouţité pouze velkých písmen můţe být pro příjemce hůře čitelné neţ 
kombinace velkého a malého. Důleţitou roli v reklamě hrají  
i barvy, které zprostředkovávají vizuální poselství, umoţňují snadnější vnímání  
a pochopení komunitního sdělení. Kaţdá barva má určitý psychologický obsah závislý 




4.1 Struktura a obsah marketingového mixu  
 
 Marketingový mix ve sluţbách, jak jiţ bylo zmíněno v kapitole 2.5, obsahuje  
7 prvků oproti tradičnímu marketingovému mixu 4P. 
 
4.2.1 Produkt 
 Kadeřnictví nabízí dámské (stříhání, melírování, barvení, trvalá, společenské  
a svatební účesy a výčesy), pánské i dětské střihy. Sluţby jsou poskytovány podle přání 
zákazníka na základě odborného poradenství od personálu kadeřnictví. Hlavním cílem 
je uspokojit přání a potřeby zákazníka a to za pomocí poskytovaných sluţeb. 
V kadeřnictví si lze objednat a zakoupit některé výrobky (masky na vlasy, šampony 
apod.) od značky Elgon. 
 















Zdroj: Vlastní zpracování 
Dámské služby Pánský služby Dětský ceník 
 Stříhání (krátké, dlouhé, polodlouhé 
vlasy) 
 Základní pánský střih  Dětský střih základní 
 Zastřižení afiny, prost  Stříhání strojkem 
 Dětský střih, tvarování 
na přání 
 Mytí šamponem  Vousy 
 
 Regenerace 
 Pánský střih s mytím, 
foukáním  
 Masáž hlavy s vitamínem 
 Pánský střih - tvarování 
na přání  
 Zábal  Melírování 
 
 Vodová ondulace  Barvení 
 
 Foukaná podle délky  Odbarvení celých vlasů 
 
 Žehlení vlasů, kulmování 
  






 Melírování (krátké, dlouhé, 
polodlouhé vlasy)   
 do 5 pramenů
  




dvou a více barev
  
 Barvení (krátké, dlouhé, polodlouhé 
vlasy)   
 Trvalá (krátké, dlouhé, polodlouhé 
vlasy)   
 Společenské a svatební účesy  





Obrázek 4.1: Základní a doplňkový produkt  
Zdroj: [7], (str. 93) 
 
4.2.2 Cena 
 U zákazníka mohou vzniknout i náklady netýkající se pouze úhrady ceny  
za sluţbu, která je spojena i s materiální kompetencí. Jedná se o různé náklady spojené:  
 S časem (pro zákazníka představují alternativní náklady, neboť by čas 
strávený vyhledáváním a návštěvou kadeřnictví mohl vyuţít jinak). 
 S psychickým úsilím (Jedná se o překonávání psychologických nebo 
sociálních zábran). 
 
Při tvorbě cenové strategie bylo nutno brát v úvahu náklady (základ ceny), 
konkurenci a hodnotu sluţeb pro zákazníka (strop). Ceny stejných nebo podobných 
konkurenčních nabídek mohou určovat místo, jaká cena sluţbu zaujme na cenové škále 
vytvořené mezi cenovým základem a cenovým stropem.  
Náklady, které budou kadeřnictví, i v budoucnu nabíhat lze rozčlenit  
na náklady fixní (odpisy, pojištění, vodné, úroky, údrţba, oprava, energie, mzdy, 
administrativa apod.) a náklady variabilní, které budou souviset s počtem 
obsluhovaných zákazníků, objemem sluţeb, které bude kadeřnictví realizovat. Dále lze 
rozčlenit náklady kadeřnictví na přímé a nepřímé. Za přímé náklady povaţujeme ty 
náklady, které lze přímo vyhodnotit na jednotku sluţby (např. materiál na poskytnutou 
sluţbu – barva, melír apod.). Nepřímé náklady jsou náklady, které nelze přímo stanovit 
na jednotku. Jedná se zpravidla o reţijní náklady, které je nutno rozpočítat na jednotku 
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(např. energie, vodné). Stanovením přímých a nepřímých nákladů a míry zisku se 
vytváří cenová kalkulace dané sluţby a zboţí.  
Hodnotu pro zákazníka představuje uţitek, který pro něj sluţba představuje. Rozdíl 
mezi cenou, kterou spotřebitel ve skutečnosti zaplatí a hodnotou, kterou je ochoten 
zaplatit za získání hledaného uţitku se nazývá spotřebitelský přebytek.   
 
4.2.2.1 Metody stanovení ceny 
 
V případě konkurenčních cen lze: 
 Stanovit cenu vyšší neţ je průměr trhu. 
 Stanovit cenu průměrnou. 
 Stanovit cenu niţší neţ průměr.  
 
Objektivní stanovení ceny  
Objektivní ceny umoţňují stanovit fixní poplatek za určitou sluţbu nebo 
hodinovou sazbu a násobit tento poplatek počtem spotřebovaných sluţeb nebo počtem 
odpracovaných hodin. Nevýhodou je, ţe nebere v úvahu, jak zákazník vnímá hodnotu 
sluţby.  
 
Subjektivní stanovení ceny  
Objektivní stanovené ceny je nutno upravit na základě vnímání hodnoty 
zákazníkem, tak, aby pro něj byly přijatelné. K subjektivním prvkům ceny patří: 
 Odhad efektivnosti poskytování sluţby.  
 Porovnání schopnosti a zkušeností poskytovaných sluţeb. 
 Typ a obtíţnost práce. 
 Zákazníkovo pohodlí. 
 Hladina trţních cen. 






Při stanovení cen je důleţité také vybrat vhodnou taktiku.   
 Cena slízané smetany (Ocenění vysokou cenou za zboţí či sluţbu nebo obojí. 
Jedná se o vysokou míru zisku). 
 Postupné sniţování cen (Jedná se o postupné ukrajování ceny tj. pohyb cen 
dolů vţdy po uplynutí určitého časového úseku). 
 Cena průniku na trh (jedná se o nasazení nízké ceny produktu a tím ovládnutí 
většího podílu na trhu nebo zvýšení stávajícího podílu na trhu). 
 
Kadeřnictví Pitty se rozhodlo stanovit ceny za své sluţby na základě cen 
nejbliţší konkurence v okolí. Podle konkurence kadeřnictví Pitty začalo se 
stanovením ceny niţší. V půlce roku 2010 chce své ceny navýšit o 10% z důvodů 
zdraţování energií a ostatních nákladů. V ceně jsou zahrnuty náklady, konkurence  
a hodnota sluţeb pro zákazníka, která nedosahuje stropu a proto kadeřnictví můţe 
navýšit ceny svých sluţeb. Jelikoţ poskytování sluţeb je velice kvalitní, zákazník 
určitě tuto změnu rapidně nepocítí6.  
 
4.2.3 Distribuční místo  
 U kadeřnictví se jedná o interakci mezi zákazníkem a kadeřnictvím, kdy 
zákazník pokud si sluţbu ţádá, musí jít za sluţbou  
do provozovny. Zákazník se musí ve většině případů objednat telefonicky či osobně. 
Zaměstnanci by rádi vyhověli všem zákazníkům, ale bohuţel některé dny z důvodu plné 
obsazenosti nelze vyhovět. Nejčastěji se jedná o dny po 15.tém daného měsíce z důvodu 
výplat zákazníků, jelikoţ některé úkony jsou cenově náročnější.  
Při rozhodování o umístění kadeřnictví bylo zvoleno NC Billa  
(Brno - Líšeň), které nabízí mimo jiné zákazníkům i moţnost pohodlného nákupu, 
parkování a dopravní dostupnosti i prostředky MHD. Další výhodou v této oblasti je její 
husté osídlení.  
 
 
                                                 
6






Graf 4.1: Městské části Brna  
Zdroj: [1IZ]  
 
 
4.2.4 Lidský faktor  
Lidé představují jeden z prvků, které rozšiřují klasické 4P marketingového mixu.  
 
Podíl lidí má na nabídce sluţeb 2 základní formy: 
 Produkce sluţeb vyţaduje účast zaměstnanců kadeřnictví, které sluţby nabízí. 
V našem případě jde o účast přímou, kde jsou zaměstnanci v přímém kontaktu 
se zákazníkem.  
 Zákazníci a jejich rodiny, přátelé a známí jsou součástí referenčního trhu, který 
vytváří spolu s ostatními trhy marketing vztah. Podílí se tzv. ústní reklamou. 
Důleţitost pracovní síly kadeřnictví lze odvodit: 
 Podíl mzdových nákladů na celkových nákladech kadeřnictví. 
 Význam přímých styků se zákazníkem v rámci celkové nabídky sluţby. 
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Zaměstnanci jsou aktivem, které je poměrně nákladné téměř pro kaţdý podnik  
a jejich řízení patří mezi obtíţnější. Jejich pořízení vzniká od výběru  
a přijímaní zaměstnanců, kteří splňují dané poţadavky pro danou pracovní pozici 
(odborné vzdělání, praxe, šikovnost, příjemné vystupování), dále je důleţitý jejich 
případný trénink, vzdělávání, odměňování a jejich monitorování a kontrola.  
 Pro celé kadeřnictví, tak pro samostatné zaměstnance je důleţité mít dobré 
vztahy mezi sebou. Vyuţití zaměstnanců se můţe více zefektivnit určením jejich 
významnosti pro kadeřnictví. Jelikoţ jen dobří zaměstnanci mohou dělat kadeřnictví 
Pitty dobré jméno. V březnu 2010 má kadeřnictví počet pracovníků tři. Vedoucí a dvě 
zaměstnankyně. Na ranní a odpolední směně jsou přítomné vţdy dvě pracovnice. 
Kadeřnictví se chystá zaměstnat čtvrtou osobu.  
 
4.2.5 Materiální předpoklady 
 Materiální prostředí kadeřnictví se nachází v NC Billa 
Brno – Líšeň, ve kterém je umístěno a zřízeno vlastními náklady kompletní kadeřnické 
zařízení, jenţ je výlučně vlastnictvím majitelky kadeřnictví, umístěném v zařízeném 
interiéru. 
 Při zařizování kadeřnictví bylo důleţité se zaměřit na rozvrţení prostoru, 
zařízení interiéru, osvětlení, barvy a značení. Důleţitou roli hrálo 
kvalitní vybavení, které je zaznamenáno v následující tabulce. Celkové náklady  
na pořízení vybavení a materiálu činily okolo 253 tis., tato cena nezahrnuje nájem. 
 Od výrobce pana L. Novotného byla i speciálně objednána taburetka  
na základě přání majitelky. Tudíţ se jedná originální kousek, který kadeřnictví přinesl 











Zdroj: Vlastní zpracování  
 
 
 K ovlivňování lidí slouţí mimo samostatné kadeřnické vybavení také atmosféra, 
prostor, ve kterých se kadeřnictví nachází. K vytváření atmosféry slouţí pouţití hudby, 








Obrázek 4.2: Materiální prostředí sluţeb a vliv na zákazníky a zaměstnance  
Zdroj: [7], (str. 146) 
 
4.2.6 Procesy ve sluţbách  
Procesy lze kategorizovat na základě jejich opakovatelnosti, moţnosti 
automatizace, na kontaktu se zákazníkem a individualizace.  Interakce mezi zákazníkem 
a poskytovatelem sluţby se projevuje jako řada určitých kroků. Podle počtu těchto 
kroků lze hodnotit sloţitost procesů poskytovaných sluţeb. Kontakt zákazníka se 
sluţbou se týká všech prvků sluţby včetně osobních kontaktů se zaměstnanci v určitém 
materiálním prostředí a vyuţití hmotných prvků sluţby. V našem případě bývá 
poskytována sluţba přímo v okamţiku intervence. 
Kadeřnictví se zaměřuje na operační systémy sluţeb, které mají vlastnosti 
zakázkových sluţeb, které jsou charakteristické vysokou mírou přizpůsobivosti 
zákazníkovi.  Kritická místa, která mohou v průběhu intervence vzniknout mezi 
zákazníkem a poskytovali sluţby, mohou mít dvě příčiny. Můţe se jednat  
o selhání zaměstnanců nebo selhání zařízení. Pokud dojde k selhání, mělo by mít 
kadeřnictví připravený plán, jak vyřizovat stíţnosti a napravovat pochybení. Důleţité je, 
aby zaměstnanci kadeřnictví dokázali pochybení zjistit a napravit. Jinak totiţ můţe dojít 
ke ztrátě zákazníka.  
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4.2.7 Marketingová komunikace   
V současné době nestačí pouze, kdyţ sami zákazníci mluví pochvalně  
o kadeřnictví. Je důleţité vytvořit koncept marketingové komunikace. Tradiční 
marketingové nástroje obsahují reklamu, podporu prodeje, osobní prodej a public 
relations. 
Jelikoţ se jedná o kadeřnictví, které je na trhu nové a nedosahuje prozatím 
vysokých zisků, jako jiné kadeřnické salony s vybudovaným jménem a známou 
klientelou. Bude si moci dovolit méně na propagační náklady oproti známější a jiţ 
úspěšnější konkurenci.  
 Na začátku je důleţité vytvoření jednotné strategie podpory prodeje  
a propagace. Prvním krokem bude vytvoření loga podniku,  
od kterého se tedy dále budou rozvíjet další pomůcky prodeje  
a propagace. Logo je pro zákazníka jistou zárukou, umoţní mu lépe  
si firmu zapamatovat a rozpoznat mezi konkurencí.  
Dalším krokem bude vytvoření nových vizitek a letáčků, které tvoří důleţitou 
roli ve formě pomůcek podporu prodeje. První návrh a tisk vizitek byl vytvořen v září 
2008. Kadeřnictví se rozhodlo v půlce roku 2010 obnovit vizitky z důvodu doplnění 
údajů (logo, webové stránky) a změny grafické úpravy.  
Dalším krokem bude úprava ceníků (nová grafická podoba, vyuţití loga, změna 
cen). 
Klíčovým krokem podpory prodeje a propagace má být spuštění webových 
stránek, kde novinkou na trhu v této oblasti má být přímo objednávání  







4.5 Zhodnocení předpokladů pro realizaci 
 
4.5.1 Logo a slogan podniku 
 Zákazníci reagují na image velice odlišně. Image je způsob, kterým zákazníci 
vnímají kadeřnictví. Na image se podílejí faktory, které firma můţe ovlivnit a na druhé 
straně faktory, které ovlivnit nemůţe. Kadeřnictví 
chce posílit svou image pomocí odlišení sluţeb (rozšíření, zkvalitnění, rozmanitosti 
sluţeb), odlišení personálu (přátelští, ohleduplní, pozorní, důvěryhodní, spolehlivý, 
vnímavý, komunikativní) a příjemné atmosféry v provozovně kadeřnictví.     
 Image mimo jiné lze posílit vyuţitím symbolů. Pro kadeřnictví bylo objednáno  
a vytvořeno logo, které má kadeřnictví odlišovat a bude slouţit k jejímu lepšímu 
zapamatování.  Logo vytvořil pan Řešek v celkové ceně  
6 000,- Kč. Cena i zahrnovala tvorbu dárkových poukázek (200,- Kč, 500,- Kč,  
1 000,- Kč). Logo vzniklo spojením grafiky a písma. Zde platila zásada  
„méně je více“. Logo se má stát součástí propagace, aby vyjadřovalo osobnost 
kadeřnictví. Reklama a podpora prodeje má za cíl navodit dojem, náladu, výkonnost  
a něco odlišného.   
 
 
Slogan kadeřnictví: Kreativita – Profesionalita – Lidský přístup a ceny. 






Obrázek 4.3: Logo a slogan kadeřnictví Pitty  
Autor sloganu: Kristýna Štěrbová   
Autor loga: Janek Řešek  
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4.5.2 Vizitky, letáky, ceníky, dárkové poukázky 
 Na základě vytvoření loga kadeřnictví, došlo k následnému objednání nových 
vizitek. Návrh prvních vizitek kadeřnictví a jejich tisk byl objednán  
na září 2008 a následné doobjednání a úprava údajů koncem roku 2009 (kde jiţ byla 
vyznačena webové stránky kadeřnictví, avšak nefunkční). Na následujícím objednání 
nových vizitek v půlce roku 2010 má být pouţita grafická úprava, které, má být 
předlohou společenský účes z tvorby samotného kadeřnictví. Dále  
na nových vizitkách má být znázorněno logo kadeřnictví. Vizitky mají slouţit  
pro stávající zákazníky či potencionální zákazníky, jako podpora prodeje.  Mají 
obsahovat údaje o adrese kadeřnictví, telefonické kontakty a odkaz na webové stránky. 
Vizitky se budou odlišovat pouze jménem a příjmením dané kadeřnice, jednotnost 
vizitek bude jinak zachována. Důvodem je, aby nedošlo k nesrovnalostem a zaměněním 









Obrázek 4.4: Vizitka kadeřnictví  
Zdroj: Interní propagační materiál kadeřnictví 
 
 Dalším krokem byla úprava ceníku za kadeřnické sluţby. Důvody byly dva. 
Prvním byla grafická úprava a zainteresování loga společnosti. Druhým důvodem byla 
změna cen o 10 % oproti cenám předchozím.  
 Dalšími prostředky podpory prodeje jsou propagační letáky a dárkové 
poukázky.7 Cílem propagačních letáčků je informovat obyvatelstvo v blízkém okolí, 
jedná se o připomínající reklamu, jelikoţ před otevřením kadeřnictví v roce 2008 došlo 
k informování obyvatelstva v blízkém okolí pomocí rozdávání letáčků. 
                                                 
7
 Propagační letáky, dárkové poukázky naleznete v příloze 8. 
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4.5.3 Věrnostní programy a akce  
Věrnostní programy 
 Věrnostní program byl navrţen v podobě slev a překvapení pro stávající  
a nové zákazníky. Na základě přání zákazníka bude vystavena karta na jméno 
zákazníka, kde zákazník sbírá body a po dosaţení úrovně bodů lze vyuţít slev  
na další sluţby, masáţe hlavy zdarma či obdrţení výrobku zdarma.  
Při dosaţení: 10 bodů (1 000,- Kč): Masáţ hlavy zdarma či 5 % sleva  
      na jednorázové poskytnuté sluţby  
      při uplatnění karty. 
             15 bodů (1 500,- Kč): Zábal vlasů či 7 % sleva  
      na jednorázové poskytnuté sluţby  
      při uplatnění karty. 
  20 bodů (2 000,- Kč): 10 % sleva na jednorázové poskytnuté 
       sluţby při uplatnění karty či 
       překvapení v podobě kosmetického 
       výrobku.8 
 
Zákazník si můţe vybrat, zdali uplatní první nárok na odměnu či bude sbírat body  
pro další dosaţení další úrovně. Po dosaţení 20 bodů bude vystavena na přání zákazníka 
karta nová.  
 
Akce 
Slevy 5 % pro zákazníky, kteří jsou objednání od pondělí do pátku do 12:00 hod. 
Důvodem je niţší návštěvnost zákazníků v těchto dopoledních hodinách. Cílem je 
zvýšení návštěvnosti kadeřnictví v dopoledních hodinách a tím vyplnění volného času.  
 
 Kadeřnictví o svých akcích i věrnostních programech bude informovat stávající  
i potencionální zákazníky pomocí svých webových stránek, v kadeřnictví 
a vyvěšením na venkovní výloze kadeřnictví a prostřednictvím svého personálu.9 
                                                 
8
 Pozn. 1 bod = 100,- Kč 
9
 Ukázku karty věrnostního programu naleznete v příloze 8.  
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4.5.4 Webové stránky 
Kadeřnictví Pitty by mělo poskytovat o sobě informace ve větším měřítku neţ 
jen pomocí krátkodobých reklam. Klíčovým krokem pro kadeřnictví bylo objednání 
webových stránek, které mají být spuštěny v průběhu června 2010.  
Zdrojem stálých informací budou její webové stránky, které mají informovat, kde se 
kadeřnictví nachází, poskytovat důleţité informace (kontaktní telefonní čísla, otevírací 
dobu, fotografie – ukázky práce, ceníky), případně další zajímavosti  
o kadeřnictví.  
Webové stránky mají být zajímavé, atraktivní, aktuální a něčím odlišné, aby 
zákazníky přilákaly. Tvorba webových stránek proto byla ponechána  
a objednána u odborníků na design a strukturu obsahu stránek. Novinkou u těchto 
webových stránek a odlišením má být objednávání ze stran zákazníků přes tyto webové 
stránky. Výhodou pro kadeřnictví je připojení WIFI v provozovně kadeřnictví, tudíţ  
ve volných chvilkách či ve vymezeném čase, lze zákazníkům odpovědět na poţadavek 
objednání, potvrzení objednávky či její zamítnutí.  
Webové stránky jsou prozatím ve výstavbě, poţadavky, které v budoucnu 
nastanou, bude jejich úprava (rozšíření fotogalerií, úprava ceníků apod.)  
a zaplacení domény na další roky. Název webové stránky se bude skládat z oborového 
označení podnikání a jména podniku -  www.kadernictvi-pitty.cz. 
Od začátku roku 2010 lze kadeřnictví Pitty jiţ nalézt na portálu www.firmy.cz, 
www.mapy.cz a na www.zlatestranky.cz.  
Kadeřnictví Pitty je také od roku 2010 na www.facebook.com.  
pod názvem KADEŘNICTVÍ PITTY10, kde fanoušci těchto stránek naleznou základní 
údaje o kadeřnictví (kde se nachází, kontakty) a novinkou je galerie účesů kadeřnictví, 
kde sami fanoušci hodnotí práci personálu kadeřnictví a sami doporučují tyto stránky 
dále. Výhodou je jiţ propojení s budoucí webovou adresou www.kadernictví-pittty.cz.  
a levná varianta propagace.  
  





4.5.5 Komunikační oznámení v brněnských novinách 
Nabízí moţnost pokrýt lokální trh za relativně niţší cenu neţ v ostatních médiích 
(TV, rozhlas). Noviny totiţ bývají publikovány periodicky, a protoţe čas jejich přípravy 
je krátký, komunikační oznámení můţe být flexibilní a můţe se rychle dostat 
k cílovému segmentu. V kterýchkoliv novinách se nabízí moţnost zadat inzerát či 
zakoupit reklamní prostor za určitých podmínek (cena, velikost inzerátu a jeho 
umístění).  
Výhodnější alternativou, ale podle mne bude investování do letáčků  
a reklam pomocí zadání na různé internetové servery, které slouţí k vyhledávání 
kadeřnictví v Brně apod. V případě rozšíření o další provozovnu a dosahování 
výborných výsledků, je moţnou variantou komunikační oznámení v brněnských 
novinách, popř. investice do rádiových spotů. V této fázi kadeřnictví, ale tyto 
nákladnější výdaje nedoporučuji z důvodů nedosahování, tak vysokých zisků  
a postačující prozatímní klientele.  
 
4.5.6 Rekapitulace navrţené kampaně  
 Na základě stanovené marketingové kampaně pro kadeřnictví Pitty docházíme 
k následující rekapitulaci. V první řadě bylo objednáno logo s dárkovými poukazy, kde 
celkové náklady činily 6 000,- Kč. Dále byl zadán poţadavek na tvorbu webových 
stránek a zaklíčování na různé servery (www.firmy.cz, www.mapy.cz, 
www.facebooku.com, www.zlatestranky.cz a dále zaklíčování v rámci vyhledávání  
na webových prohlíţečích – www.seznam.cz, www.atlas.cz apod.). Celkové náklady  
za internetové sluţby činili 15 000,- Kč. Následně má dojít k objednání nových 
propagačních materiálu – vizitek, kdy celkové předpokládané náklady mají činit 1 000,- 
Kč.  Tvorba reklamních letáčků, ceníků a návrh věrnostních programů byl v reţii 
autorky diplomové práce, cena bude zahrnovat pouze tisk + objednání nových razítek  
a speciálního razítka pro udělování bodů v rámci věrnostního programu. Tudíţ můţeme 
konstatovat, ţe v oblasti zpracování věrnostního programu a akcí, reklamních letáčků, 
obnovy ceníků došlo ke značné úspoře v částce několika tisíc. Celkové finanční náklady 
za propagaci a podporu prodeje lze tedy vyčíslit na cca 24 000,- Kč. 
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Tabulka 4.3: Rekapitulace navrţené kampaně  
 
Položka Termín Cena celkem (Kč) 
 




6. 000,-  
Propagace na Facebooku + přidání 
informací o kadeřnictví na servery  




(V ceně započítány 
 i objednané webové stránky) 
Webové stránky Červen 2010 -  
Vizitky  Červen 2010 1. 000,- 
Věrnostní program, akce, změna ceníků 
(Tisk, tvorba razítek) 
Červenec 2010 2. 000,- 
CELKEM  24. 000,- 
 
Zdroj: Vlastní zpracování 
 
4.6 Hodnocení přínosů navrţených opatření   
 
 Pro návrh reklamní kampaně byly vybrány následující typy médií, v první řadě 
internet a prostředky podpory prodeje (vizitky, letáčky, dárkové poukázky, věrnostní 
programy). Cílem reklamní kampaně a podpory prodeje  
je šíření informací o kadeřnictví, rychleji neţ „ústní podání“ v podání pozitivních 
doporučení od zákazníků a tím zvýšení návštěvnosti kadeřnictví a získání dalších 
loajálních zákazníků.  
 
4.6.1 Podpora prodeje 
V první řadě bylo důleţité sjednotit image podniku, kdy bylo objednáno logo  
pro kadeřnictví, od něj se dále odvíjely následující propagační materiály:  
 Vizitky – prezentační a informační charakter, jednodušší identifikace 
kadeřnictví (v místě provozovny, u samotných kadeřnic).  
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 Ceníky – informační charakter za ceny kadeřnických úkonů.  
(v místě provozovny, na webových stránkách kadeřnictví, popř. vytyčení cen 
v informačních letáčcích v okolí).  
 Letáčky – připomínající charakter, představení či připomenutí podniku  
pro obyvatele v nejbliţším okolí. 
 Dárkové poukazy – patří mezi dárkové předměty, které umoţňují zákazníkům 
zakoupit jejich formou dárek pro své blízké v podobě přednakoupení sluţeb 
kadeřnictví Pitty v hodnotě 200 Kč, 500 Kč  
a 1000 Kč. 
 Věrnostní program (Zákaznická karta) – odměnění nejvěrnějších zákazníků, 
formou sbírání bodů kadeřnictví a po dosaţení následujících bodů odměny  
ve formě kadeřnických sluţeb, slev či kosmetického výrobku. Informování  
o věrnostních programech a akcích budou potencionální či stávající zákazníci 
informování na webových stránkách kadeřnictví a v místě provozovny. 
 
4.6.2 Internet 
Na základě průzkumu trhu v oblasti kadeřnického podnikání bylo zjištěno, 
ţe mnoho domácností vlastní internet. Tudíţ se jedná o výhodnější způsob, jak se dostat 
k potencionálním novým klientům. V první řadě je nejlevnější  
a nejúčinnější reklamou doporučení od stávajících zákazníků svým známým, přátelům  
a rodině. Webové stránky mají být spuštěny v červnu 2010. Pokud bude podle plánu 
splněn cíl, mají se tyto webové stránky odlišovat. Novinkou má být objednávání  
přes internet, kdy si sám zákazník vybere datum a čas, kdy se mu objednání hodí. 
Výhodou v provozovně je připojení k internetu pomocí WIFI, kdy zaměstnanci  
ve volných chvilkách či ve vymezené hodině budou na dané termíny odpovídat 
akceptací či nikoliv. Výhodou této webové stránky má být téţ rozsáhlá galerie vlastních 
účesů, kde zákazník sám vidí šikovnost daných kadeřnic. Dále se návštěvníci webových 
stránek a Facebooku mohou podívat na ocenění a certifikáty kadeřnictví Pitty. Výhodou 









Zdroj: [21], (str. 19) 
 
 
Výhody reklamy na internetu:   Nevýhody reklamy na internetu: 
 Rychlost.      Mnoţství informací. 
 Kapacita sítě.      Technická omezení. 
 Cena.        
 Interaktivní médium. 
 Informovanost.  
 
4.6.3 Tisková média 
Tisková média jsou alternativním prostředkem v případě, pokud by došlo  
ke sníţení návštěvnosti kadeřnictví či pokud by se rozhodla majitelka otevřít další 
kadeřnictví pod stejnou značkou Pitty v jiné lokalitě. Výhodami reklamy v novinách 
jsou důvěryhodnost médií, flexibilita inzerce, masové publikum, vědomý nákup, 
rychlost inzerce a masové publiku. Nevýhodami jsou problém se zaměřením na určité 
segmenty, přeplněnost inzercí, kvalita grafického zpracování, cenové nezvýhodnění 
nepravidelných inzerátů, rychlé zastarávání tisku a platba  
za nákup tisku. 
 Další alternativou by mohla být propagace pomocí spotů v místním rádiu  
(rádio Kiss Hády, rádio Krokodýl, Rádio Petrov atd.). Vysokou nevýhodou jsou vysoké 




Cokoliv si lidská mysl dokáže představit  




  Cílem diplomové práce bylo analyzovat trh, na kterém kadeřnictví podniká 
pomocí analýzy PEST. Z politických – právních faktorů byly definovány zákony, 
vyhlášky a ostatní předpisy, kterým kadeřnictví z hlediska legislativy podléhá. 
Z hlediska ekonomických a sociálních faktorů došlo pomocí údajů  Českého 
statistického úřadu ke zjištění čtvrtletního vývoje HDP za poslední tři roky, ke zjištění 
výše roční inflace za posledních 10 let, zjištění zaměstnanosti, nezaměstnanosti a úspor 
českých rodin apod. Z hlediska sociálních faktorů byl studován stav obyvatelstva v ČR 
v Jihomoravském kraji a základní informace o obyvatelstvu ČR (rozvody, porodnost, 
úmrtnosti atd.), kulturní faktory, domácnost a počítač. Z hlediska technických  
a technologické faktorů je důleţité poznamenat, ţe se jedná o jednu z nejrychleji se 
vyvíjejících sloţek a dochází zde neustále k novým poznatkům a výsledkům. 
 Následně byla provedena Porterova analýza 5 - ti konkurenčních sil, kdy je 
důleţité podotknout, ţe vítězit v dnešním konkurenčním boji je velice těţké.   
Pro kadeřnictví je důleţité znát svoji konkurenci a být na ni připraven, tak  
i na konkurence budoucí. Znát své zákazníky jejich přání a potřeby, získat si je  
a udrţet, jelikoţ jsou pro kadeřnictví klíčovým bodem, bez nich by kadeřnictví nemohlo 
existovat. Mít dobré vztahy s dodavateli je pro kadeřnictví také důleţité, ale nejsou  
na nich zcela závislí, důvodem je existence mnoha podobných výrobců na trhu. Co se 
týká substitutů na trhu, vţdy se najdou lidé, kteří dají přednost levnějším alternativám 
na trhu, kterými mohou být např. domácí vlastní sluţby.  
 Zajímavostí této diplomové práce je zpracování výzkumu z oblasti spokojenosti 
stávajících zákazníků kadeřnictví. Kdy sami zákazníci přijali tento výzkum velice 
pozitivně, tak i sama majitelka kadeřnictví. Zjištěním výzkumu bylo, ţe většinu 
zákazníků si kadeřnictví získalo a jsou spokojeni s kvalitou sluţeb, s personálem  
i cenou.  
 Na základě analýz a výzkumu byla následně provedena analýza SWOT, kdy 
byly odhaleny slabé stránky podniku. Došlo ke zjištění, ţe kadeřnictví není vedoucím 
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kadeřnictvím v oboru podnikání a nevlastní ţádné sítě podniků. Tudíţ v budoucnu by 
mohlo dojít k ohroţení ze stran určité sítě kadeřnictví. Další slabou stránkou kadeřnictví 
je závislost na NC Billa, kdy v případě změny na jinou prodejní síť můţe dojít problému 
z hlediska nového pronájemce atd. Ze silných stránek lze vyzdvihnout umístění  
a lokalitu kadeřnictví, kdy mnoho návštěvníků NC Billa rovnou navštíví i kadeřnictví. 
Ke kadeřnictví je dobrá dopravní dostupnost a moţnost parkování. Silnou stránkou 
kadeřnictví je i personál a kvalita poskytovaných sluţeb za přijatelné ceny atd.  
 Hrozbou pro podnik v budoucnu můţe být nová konkurence  
na trhu s lákavější nabídkou, cenovou či z hlediska nových technologií a postupů. Další 
moţnou hrozbou pro kadeřnictví je odchod stávajících zaměstnanců 
a popř. jejich otevření vlastního kadeřnictví v okolí. Situace, které mohou v budoucnu 
nastat - zvýšení daní, energií, vodného a nájmu atd. Příleţitostí  
pro podnik v budoucnu bude otevření nových poboček kadeřnictví Pitty či pouţívání 
nových metod na trhu mezi prvními atd.  
 Následně došlo k vytvoření konceptu marketingové mixu pro oblast sluţeb  
tzv. 7P, kdy největší pozornost byla věnována marketingové komunikaci.  
Došlo k vytvoření i vlastních prostředků podpory prodeje v podobě tvorby vlastního 
sloganu, ceníků, letáčků a věrnostních programů.    
 Závěrem lze dodat, ţe firemní design kadeřnictví má být zaloţen na názvu 
podniku a způsobu jeho prezentace (logo, slogan, propagace a další prostředky podpory 
prodeje). Klíčovým prostředkem má být spuštění webových stránek, které se mají 
odlišovat objednáváním ze stran zákazníků přes tyto webové stránky. Důleţité  
pro podnik je a bude i dodrţování jednotné koncepce stylu odívání (černé kalhoty,  
popř. sukně a černé tričko s logem kadeřnictví).  
 Kadeřnictví Pitty má hlavní strategii odlišit se jakostí poskytovaných sluţeb, 
schopnějšími, příjemnějšími a kreativnějšími zaměstnanci neţ konkurence. Cílem 
kadeřnictví je dbát na kvalitu poskytovaných sluţeb  
a příjemné pracovní prostředí a dokonalejší proces poskytování sluţeb.  
 Závěrem chci kadeřnictví Pitty popřát mnoho úspěchů a spokojených zákazníků 
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Příloha 1: Čtyři základní vlastnosti služeb 
 
Zdroj: [11], (str. 239) 
 





Zdroj: [9], (str. 477) 
  
 












Zdroj: [9], (str. 433) 
  
 














Příloha 5: Výloha kadeřnictví Pitty  
 









Dobrý den, chtěla bych Vás požádat o chvilku Vašeho času. Jedná se o zcela 
anonymní dotazník, který má za úkol zjistit Vaši spokojenost či případnou nespokojenost s kadeřnictvím 
Pitty. Prosím, abyste Vaše odpovědi zaznamenávali křížkem do příslušných políček. Děkuji za Váš čas.  
S pozdravem Štěrbová (Výzkum bude použit v mé diplomové práci). 
 
1. Věk                     2.  Pohlaví 
a. Méně než 15 let     a.   Muž 
b. 15 – 24 let    b.   Žena 
c. 25 – 34 let     
d. 35 – 44 let 
e. 45 – 54 let 
f. 55 – 64 let 
g. Více 
 
4. Měsíční útrata v kadeřnictví?  
a. Do 100 Kč. 
b. Do 200 Kč.  
c. 250 – 500 Kč. 
d. Nad 500 Kč. 
e. Nad 1000 Kč. 
f. Jiné ……………………………. 
 
5. Jste spokojený s poskytnutými službami kadeřnictví? 
a. Ano vždy.    d.    Ne. 
b. Ano.    e.   Rozhodně ne. 
c. Pouze někdy. 
3.  Jste? 
a. Student (ka) 
b. Zaměstnaný (á)  
c. OSVČ 
d. Nezaměstnaný (á)  





6. Vyhovuje Vám otvírací doba kadeřnictví? 
a. Ano vždy.    d.    Ne. 
b. Ano.    e.   Rozhodně ne.  
c. Pouze někdy. 
 
7. Vyhovuje Vám cenová úroveň za poskytnuté služby? 
a. Ano vždy.    d.    Ne.    
b. Ano.    e.   Rozhodně ne. 
c. Pouze někdy. 
 
8. Vyhovuje Vám kvalita poskytnutých služeb? 
a. Ano vždy.    d.    Ne.  
b. Ano.    e.   Rozhodně ne. 
c. Pouze někdy. 
 
9. Vyhovuje Vám rychlost poskytovaných služeb? 
a. Ano vždy.    d.    Ne.  
b. Ano.    e.   Rozhodně ne. 
c. Pouze někdy. 
 
10. Považujete personál kadeřnictví za příjemný a ochotný? 
a. Ano vždy.    d.    Ne.  
b. Ano.    e.   Rozhodně ne. 
c. Pouze někdy. 
 
11. Jaký způsob objednání by Vám nejvíce vyhovoval? 
a. Přes pevnou tel. linku. 
b. Přes mobil. 
c. Přes internet. 




12. Jakou  výše změny ceny by jste akceptovali?  
a. 0 %    d. 15 %  
b. 5 %    e. 20 %  
c. 10 %   f. jinou ……………………………………………. 
 
Následující otázky prosím vypište. 
 
13. Jak jste se o kadeřnictví Pitty dozvěděli?  
............................................................................................................................. ................................... 
14. Co byste v tomto kadeřnictví změnil/a?  
............................................................................................................................. ................................... 
 





















Obrázek: Fotografie umístění dotazníkového výzkumu v místě provozovny. 
Zdroj: Vlastní zpracování 
                                                 
11
 Dotazník v tištěné verzi byl na oboustrannou formu A4.  
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Příloha 8: Dárkové poukázky, věrnostní program a letáčky  
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Reklamní letáčky  
 












































































Autor: Kristýna Štěrbová 
  
 
Příloha 9: Prvky systému poskytování služeb  
 
 
Zdroj: [9], (str. 428) 
  
 




























Zdroj: [11], (str. 81)
  
 































Příloha 12: Strategie marketingového mixu 
 
  
Zdroj: [9], (str. 33)
  
 
Příloha 13: Seznam kadeřnictví a salonů v Brně  
 
Brno Střed - Černé pole (602 00) 21 Kadeřnické a kosmetické studio TINA  43 Salon Josefína 
1 André Fábry 22 Kadeřnické studio - Jan Špilar - Střihoruký Edvard 44 Salon Look  
2 Craizy Hair, s.r.o. 23 Kadeřnický salon exté - prodlužování vlasů 45 Studio IN  
3 Kadernické studio Oskar BRNO 24 Kadeřnictví (Velký špalíček) 46 Vladimíra Tomková  
4 Kadeřnictví Figaro  25 Kadeřnictví a kosmetika Victoria 
 
Brno střed - Staré město (602 00) 
5 Kadeřnictví Jana Mullerova 26 Kadeřnictví a kosmetika, s.r.o. (Dominikánská) 47 Anna Orálková  
6 Lada Kadaňková  27 Kadeřnictví Beauty centrum Táňa Kmenta 48 Denisa Nováková  
7 Radmil Kovář  28 Kadeřnictví Figaro 49 Jaroslav Ocácek 
 
Brno Střed - Brno město (602 00) 29 Kadeřnictví Hair Inge 
 
Brno střed - Staré město (602 00) 
8 Andrea Pavlátová  30 Kadeřnictví Hana Houzková  50 Anna Orálková  
9 Andrea Šafránková  31 Kadeřnictví kosmetika M Salon 51 Denisa Nováková  
10 Anežka Zachovalová  32 Kadeřnictví Kusenda Miroslav 52 Jaroslav Ocácek 
11 Ascomex, spol. s.r.o.  33 Kadeřnictví Royal  53 Kadeřnické a kosmetické studio Madona 
12 Dana Jurková kadeřnictví  34 Kadeřnictví Winci 54 Kadeřnictví Anita  
13 Dobromila Šopíková  35 Kadeřnictví, kosmetika Zena 55 Kadeřnictví Butterfly 
14 Dominika Petrášková  36 Kateřina Drahotušská  56 Kadeřnictví Hana Zapletalová  
15 Entango, cz, s.r.o.  37 Kmenta CZ, s.r.o. 57 Salon TX 
16 Exté Brno, s.r.o.  38 L salon  58 Studio 07 
17 Hana Hoky  39 Lextra Duo, s.r.o.  
 
Brno Střed - Veveří (602 00) 
18 Helena Dittrichová 40 Monika Šafránová  59 All4hair s.r.o. Kadeřnické studio NI 
19 Jana Šusterová  41 Natur Hair, s.r.o.  60 Andrea Macháčková   





62 Hair Heaven kadeřnictví  
 
Brno Střed - Pisárky (602 00) 
 
Brno sever - Černé pole (613 00) 
63 Hana Franíková  83 Kadeřnictví Madam 102 Kadaňková Lada Kadeřnictví 
64 Iveta Kocmichová  
 
Brno - Nový Lískovec (603 00) 103 Kadeřnictví Kleopatra 
65 Jana Pazderová – Kadeřnictví 84 Kadeřnictví Nero  104 Kadeřnictví Přecechtělová  
66 Kadeřnické a kosmetické studio Bella Studio 
 
Brno - Královo polo (612 00) 105 Kadeřnictví, kosmetika (Merhautova) 
67 Kadeřnické a kosmetické studio Ludikovská Romana 85 Dagmar Pitelová  106 Kadeřnictví, kosmetika Pulcová  
68 Kadeřnické studio Smaragd 86 Ercolani Hair Studio  107 Motyčka Hair Design  
69 Kadeřnictví - Renata Huňařová  87 Frisor Klier  
 
Brno sever - Husovice (614 00) 
70 Kadeřnictví , pedikúra Maki M. Vymazalová 88 Ka Hair Studio  108 Kadeřnictví kosmetika Černá 
71 Kadeřnictví Linie  89 Kadeřnické a kosmetické studio 109 Kadeřnictví, kosmetika Jasmín  
72 Kadeřnictví Miroslava Leicmanová  90 Kadeřnické studio - pasáž u Žouželky   Brno - Židenice (615 00) 
73 Kadeřnictví, kosmetika Magda 91 Kadeřnické studio KA 110 Kadeřnictví a holičství Babáková 
74 Kadeřnictví, kosmetika Žlutá zahrada 92 Kadeřnické studio Profi 111 Matrix Studio  
75 PaedDr. Vlastimila Vrbová  93 Kadeřnické studio Pulcová 112 Kadeřnictví Dagmar Drlíková 
76 Prima studio s.r.o.  94 Kadeřnictví Martina Mačkalová  113 Olga Vaňková  
77 Renata Nehybová  95 Kadeřnictví Naďa 114 Milan Humpolík  
78 Vladimíra Tinzlová  96 Kadeřnictví, kosmetika studio M a K 115 Lenka Holešová  
 
Brno Střed - Zábrdovice (602 00) 97 Kosmetika Nekvapilová Zdeňka 
 
Brno - jih - Komárov (617 00) 
79 Jaroslav Šerý 98 Monyka kadeřnictví  116 Grossová Jana 
80 Kadeřnictví Hair Inge 99 Salon Spirit 
 
Brno - Horní Heršpice (619 00) 
81 Kadeřnictví Hrdličková  100 Studio Nea 117 Bema cz - Hair servis  










Brno - Tuřana (620 00) 134 Jaroslav Zbořil 153 Marie Satková 
118 Kadeřnictví, kosmetika Zavadilová Ivana 135 Kadeřnictví AB BLOND - Solárium 154 Olga Sapíková 
 
Brno - Řečkovice (621 00) 136 Kadeřnictví Malcová Dagmar 155 Sabina Křivánková.  
119 Kadeřnictví Hana Lusczaková 137 Kadeřnictví, kosmetika Zbořil 156 Salón Kočka  
120 Kadeřnictví Jarka 
 
Brno - Slatina (627 00) 
 
Brno - Bystrc (635 00) 
121 Kadeřnictví, prodlužování vlasů (Měřičková) 138 André Krejčí  157 Kadeřnictví Hanela 
122 Lenka Albrechová  139 Inge Brno, s.r.o.  158 Kadeřnictví Jazz  
123 Ministudio Relax  140 Kadeřnictví Astéria 159 Kadeřnictví, kosmetika Šárka 
124 Salon for you 141 Martina Vyhnalova 
  125 Studio Success 142 Valouchová Lucie - kadeřnictví 
  
 
Brno - Ivanovice (621 00) 
 
Brno - Židenice (628 00) 
  126 Kadeřnictví Doušková Jana 143 Alena Nováková 
  127 Studio Jana Zachová  144 Eliška Burešová  
  
 
Brno - Kohoutovice (623 00) 145 Iveta Klanicová  
  128 Kadeřnictví Dagmar Vojtěchová 146 Kadeřnictví Nero  
  129 Kadeřnictví Due 147 Kateřina Moravčíková  
    Brno - Komín (624 00) 148 Monika Křivá  
  130 Kadeřnictví (Chytilova)  
 
Brno - Líšeň (628 00,636 00)  
  131 Kadeřnictví Andrea 149 Charlotte Slavíčková  
  132 Kadeřnictví Dominique 150 Josef Šnajdr  
  
 
Brno - Starý Lískovec (625 00) 151 Lenka Kameníková  
  133 Iveta Markova 152 Marta Vižďová  
   
 
































stejné otázky  
a varianty   




Příloha 15: Výsledky výzkumu (testové otázky) – Spokojenost zákazníků  
Respondenti muži: I. část  
muţi 
 
                                                                      
O V 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22 23 24 25 26 27 28 29 30 Σ % 
Odpovědi 
otázky Kontrola 
 1 a     1               1                                       2 6,7% méně než 15 let OTÁZKA 1 Σ 
  b 1 1       1     1 1   1     1               1               8 26,7% 15 - 24   30 
  c         1   1 1         1 1         1   1               1   8 26,7% 25 - 34 
    d                               1 1 1   1       1     1       6 20,0% 35 - 44 
    e                                                 1 1       1 3 10,0% 45 - 54 
    f       1                                   1           1     3 10,0% 55 - 64 
    g                                                             0 0,0% Více 
  2 a 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 30 100,0% muži  OTÁZKA 2 Σ 
  b                                                             0 0,0% ženy   30 
3 a 1 1             1     1       1     1 1                     7 23,3% student OTÁZKA 3 Σ 
  b       1 1         1       1 1             1 1           1 1 9 30,0% zaměstnaný   30 
  c           1   1     1   1       1 1     1     1       1     9 30,0% OSVČ 
    d     1       1                                   1 1 1       5 16,7% Nezaměstnaný 
    e                                                             0 0,0% V důchodu 
  4 a   1   1     1     1 1 1   1 1 1     1 1   1 1 1 1 1     1 1 18 60,0% do 100 kč OTÁZKA 4 Σ 
  b               1                 1 1     1           1 1     6 20,0% do 200 Kč   30 
  c     1   1               1                                   3 10,0% 250 - 500 Kč 
    d 1               1                                           2 6,7% Nad 500 Kč 
    e                                                             0 0,0% Nad 1000 Kč 
    f           1                                                 1 3,3% jiné  
  5 a     1 1 1 1 1 1 1 1   1   1 1   1   1   1   1 1   1   1 1 1 20 66,7% ano vždy OTÁZKA 5 Σ 
  b 1 1                 1   1     1   1   1   1     1   1       10 33,3% ano vždy   30 
  c                                                             0 0,0%   
    d                                                             0 0,0%   
  6 e                                                             0 0,0%   
  6 a         1 1 1 1 1 1 1     1             1   1 1       1 1 1 14 46,7% ano vždy OTÁZKA 6 Σ 
  b 1   1 1               1     1 1 1   1 1   1     1 1 1       13 43,3% ano      30 
  c                         1         1                         2 6,7% pouze někdy 
    d   1                                                         1 3,3% Ne  
    e                                                             0 0,0%   
  
KΣ   6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 PRAVDA 




Respondenti muži: II. část  
 
O V 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22 23 24 25 26 27 28 29 30 Σ %  
Odpovědi 
otázky Kontrola 
 7 a   1     1 1 1 1 1 1 1 1   1 1   1   1 1     1 1 1     1 1 1 20 66,7% ano vždy OTÁZKA 7 Σ 
  b 1   1 1                 1     1         1 1       1 1       9 30,0% ano      30 
  c                                   1                         1 3,3% pouze někdy 
    d                                                             0 0,0%   
    e                                                             0 0,0%   
  8 a     1 1 1 1 1 1 1 1 1 1   1 1   1   1 1     1 1 1     1 1 1 21 70,0% ano vždy OTÁZKA 8 Σ 
  b 1 1                     1     1   1     1 1       1 1       9 30,0% ano      30 
  c                                                             0 0,0% pouze někdy 
    d                                                             0 0,0%   
    e                                                             0 0,0%   
  9 a       1   1 1   1 1   1 1 1 1               1 1           1 12 40,0% ano vždy OTÁZKA 9 Σ 
  b 1 1 1   1           1         1 1   1   1 1     1 1 1 1 1   15 50,0% ano      30 
  c               1                       1                     2 6,7% pouze někdy 
    d                                   1                         1 3,3%   
    e                                                             0 0,0%   
  
10 a 1 1 1 1   1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1     1 1 1 1 1 1   1 26 86,7% ano vždy 
OTÁZKA 
10 Σ 
  b         1                               1 1             1   4 13,3% ano      30 
  c                                                             0 0,0% pouze někdy 
    d                                                             0 0,0%   
  6 e                                                             0 0,0%   
  
11 a                         1                 1 1               3 10,0% Pevný tel. 
OTÁZKA 
11 Σ 
  b 1 1         1 1   1   1     1 1               1     1   1   11 36,7% Mobil   30 
  c                                 1 1 1 1               1     5 16,7% Internet 
  




12 a     1           1       1               1   1 1     1       7 23,3% 0% 
OTÁZKA 
12 Σ 
  b 1                         1       1 1 1   1     1 1     1   9 30,0% 5%   30 
  c       1 1 1         1                                     1 5 16,7% 10% 
    d   1               1   1         1                     1     5 16,7% 15% 
    e             1               1                               2 6,7% 20% 
    f               1               1                             2 6,7% 20% 
  
KΣ   6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 PRAVDA 
    
 
 Zdroj: Vlastní zpracování 
 




Respondenti ženy: I. část   
 
 
O V 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22 23 24 25 26 27 28 29 30 31 32 33 34 35 36 37 38 39 40 41 42 43 44 
45-




1 a                                                                                             0 0,0% 
méně než 15 
let OTÁZKA 1 
  b 1 1                         1           1 1   1   1 1 1           1           1       1 1   18 25,7% 15 - 24 Σ 70 
  c         1   1 1     1             1                       1     1   1 1 1       1           17 24,3% 25 - 34 
  
  d                 1     1 1 1         1 1     1   1             1           1       1 1       19 27,1% 35 - 44 
  
  e                               1 1                           1                               7 10,0% 45 - 54 
  
  f     1 1   1       1                                     1                   1               8 11,4% 55 – 64 
  
  g                                                                                             1 1,4% Více 
  
2 a                                                                                             0 0,0% Muži OTÁZKA 2 
  b 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1   70 100,0% Ženy Σ 70 
3 a 1 1                                       1   1   1 1 1           1           1         1   13 18,6% Student OTÁZKA 3 
  b             1     1 1 1   1 1 1 1 1 1 1 1   1   1         1   1 1   1 1 1   1   1 1 1 1     42 60,0% Zaměstnaný  Σ 70 
  c                 1       1                                                 1                 6 8,6% OSVČ 
  
  d       1 1     1                                                                             3 4,3% Nezaměstnaný 
  
  e     1     1                                             1   1                               6 8,6% V důchodu 
  
4 a               1                           1       1         1                     1         9 12,9% do 100 kč OTÁZKA 4 
  b         1               1   1                       1 1 1                     1 1           12 17,1% do 200 Kč  Σ 70 
  c   1 1     1         1 1       1 1 1 1   1   1                 1 1 1   1   1 1           1   29 41,4% 250 - 500 Kč 
  
  d 1           1   1 1                   1       1 1         1         1               1       16 22,9% Nad 500 Kč 
  
  e                                                                                             0 0,0% Nad 1000 Kč 
  
  f       1                   1                                             1             1     4 5,7% jiné  
  
5 a   1 1 1 1 1 1   1 1 1 1 1 1 1     1 1 1 1 1   1   1 1 1 1 1 1 1     1   1   1 1 1 1   1 1   52 74,3% ano vždy OTÁZKA 5 
  b 1             1               1 1           1   1               1 1   1   1         1       18 25,7% ano vždy  Σ 70 
  c                                                                                             0 0,0%   
 
  d                                                                                             0 0,0%   
 
6 e                                                                                             0 0,0%   
 
6 a   1 1 1 1 1 1   1 1 1     1 1       1 1 1 1       1 1 1 1 1   1   1 1     1 1   1   1 1     39 55,7% ano vždy OTÁZKA 6 
  b 1             1       1 1     1 1 1         1 1 1           1   1     1 1     1   1     1   29 41,4% ano     Σ 70 
  c                                                                                             2 2,9% pouze někdy 
  
  d                                                                                             0 0,0%   
  
  e                                                                                             0 0,0%   
  
KΣ   6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6   PRAVDA 
    




Respondenti ženy: II. část  
 
O V 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22 23 24 25 26 27 28 29 30 31 32 33 34 35 36 37 38 39 40 41 42 43 44 
45-




7 a     1   1 1   1 1 1 1   1   1       1 1 1   1     1 1 1 1 1   1   1   1 1     1 1           38 54,3% ano vždy OTÁZKA 7 
  b 1 1   1     1         1   1   1 1 1       1   1 1           1   1   1     1 1     1 1 1 1   32 45,7% ano    Σ 70 




  d                                                                                             0 0,0%   
 
  e                                                                                             0 0,0%   
 
8 a   1 1 1 1 1 1   1 1 1 1 1 1 1     1 1 1 1 1 1     1 1 1 1 1 1 1 1 1 1   1   1 1 1     1 1   53 75,7% ano vždy OTÁZKA 8 
  b 1             1               1 1             1                       1   1       1 1       16 22,9% ano     Σ 70 




  d                                                                                             0 0,0%   
 
  e                                                                                             0 0,0%   
 
9 a   1 1   1       1 1 1     1         1 1 1 1       1   1 1 1 1 1   1   1 1   1   1           34 48,6% ano vždy OTÁZKA 9 
  b 1     1   1 1 1       1 1   1 1 1 1         1 1     1           1   1     1   1   1 1 1 1   34 48,6% ano     Σ 70 




  d                                                                                             0 0,0%   
 
  e                                                                                             0 0,0%   
 
10 a 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1   1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1     1 1 1 1 1 1   64 91,4% ano vždy OTÁZKA 10 
  b                               1                                           1 1               6 8,6% ano     Σ 70 




  d                                                                                             0 0,0%   
 
6 e                                                                                             0 0,0%   
 
11 a     1   1                         1 1     1             1     1         1               1   15 21,4% Pevný tel. OTÁZKA 11 
  b 1         1   1   1           1       1     1     1 1     1         1     1 1 1     1       19 27,1% Mobil  Σ 70 
  c                         1   1           1                       1               1 1   1     15 21,4% Internet 
 




12 a     1 1 1 1 1             1       1             1 1       1   1 1 1         1   1           24 34,3% 0% OTÁZKA 12 
  b 1             1                 1     1   1                         1 1 1             1 1   18 25,7% 5%  Σ Σ 70 
  c   1             1 1 1       1 1     1       1 1     1 1 1   1             1       1 1       22 31,4% 10% 
  
  d                       1                 1                                     1             4 5,7% 15% 
  
  e                         1                                                                   2 2,9% 20% 
  
  f                                                                                             0 0,0% 20% 
  
KΣ   6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6   PRAVDA 
    
Zdroj: Vlastní zpracování 
 
  
 
 
